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Son muchas las investigaciones relacionadas con el mercado, todas ellas relevantes, pero siempre hay vacíos, porque 
los docentes que enseñan estas técnicas a sus alumnos consideran que falta algo más. En esa medida, este manual 
busca contribuir a llenar tales vacíos, aportando nuevas herramientas. 
La investigación de mercado es dinámica, porque los mercados son entes vivos que se van modificando con el avance 
de la tecnología y la globalización, y ello da lugar a que tengan comportamientos especiales. Por ello, encontrar el libro 
o manual de investigación de mercado específico para un país o realidad resulta muchas veces complicado.
El presente manual, resultado, en gran parte, de la experiencia docente de sus autores, recoge también varios casos 
aplicativos sustentados en diversas tesis, por lo que constituye una herramienta práctica que los estudiantes podrán 
utilizar en sus distintos trabajos de investigación, específicamente en los estudios de prefactibilidad.
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El Manual de información y herramientas estadísticas aplicadas a la investigación de mercado 
pretende ser un documento guía para los investigadores y los estudiantes de las asignaturas 
Proyectos de Investigación I y II de la Carrera de Ingeniería Industrial de la Universidad de Lima. 
El manual fue realizado por profesores de diferentes áreas: estadística, investigación de mercado 
y proyectos de investigación. Se revisaron las últimas fuentes bibliográficas referidas al mercado 
y los ejemplos de aplicación han sido tomados de tesis de estudios de prefactibilidad, todas de la 
Carrera de Ingeniería Industrial de la Universidad de Lima.
El libro tiene nueve partes: en la primera, “Generalidades de la investigación de mercado”, se 
hace una breve historia del tema y se mencionan los sistemas de información utilizados en esta 
área. En la segunda parte, “Diseño de la investigación de mercado”, se incluyen las variables, los 
parámetros y las fuentes de error de un investigador. La tercera parte, “Investigación cualitativa y 
focus group”, versa sobre las técnicas de creatividad y las dinámicas de grupos. La cuarta parte, 
“Investigación descriptiva y causal”, desarrolla ambos tipos de indagación. En la quinta, “Análisis 
de la demanda”, se considera la demanda histórica, la demanda interna aparente, la demanda 
potencial y el análisis de la oferta, para culminar con el cálculo de la demanda del proyecto.
A continuación, en “Diseño del muestreo”, la sexta parte del libro, se estudia el proceso, la 
población meta, la técnica y el tamaño de la muestra. La séptima parte, “Recopilación y validación 
de la data”, precisa la adecuada formulación del cuestionario, la preparación de los datos y las 
técnicas de proyección. “Herramientas estadísticas de pronósticos”, la octava parte, desarrolla el 
análisis de series de tiempos, tendencias, predicciones de factores de tendencia, predicciones 
y suavización exponencial. Por último, en la novena parte, “Casos”, se plantean seis ejemplos 
recopilados de tesis de los alumnos de la carrera.
Con este manual se pretende homogeneizar el trabajo de los estudiantes a partir de una 
guía básica para la elaboración de un estudio de mercado. Esto no implica que el estudiante deje 
de lado los cambios que se dan en el mundo y afectan la forma de evaluar el mercado, como 
los tratados de libre comercio —con menores barreras de comercio— y la competencia mundial 
Introducción
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—que se hace más intensa con las ofertas de todos los países—. Así, los estudios de mercado se 
hacen para periodos más cortos y la opinión de los expertos es más relevante.
Agradecemos a la decana y demás autoridades de la Facultad de Ingeniería y Arquitectura por 
darnos la oportunidad para preparar este manual; así como al profesor Julio Ramos, a la señorita 
Ximena Camacho y al personal de la Biblioteca de la Universidad de Lima, por su importante apoyo 
en la elaboración de esta obra.
 
Generalidades de la  
investigación de mercado
En este capítulo se tratan los siguientes temas:
• Historia de la investigación de mercado
• Sistema de información para desarrollar  
una investigación de mercado
• Objetivos de la investigación
• Categorías de investigación
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La investigación de mercado es la sistematización de información que establece una 
estructura estable orientada al futuro, con la finalidad de crear, procesar y almacenar 
datos o información acerca de los consumidores o clientes, la competencia, los 
productos o los servicios necesarios según el mercado meta y el entorno de la empresa 
o institución, tanto interno como externo. Ella contribuye a la toma de decisiones en los 
programas comerciales.
1.1 Historia de la investigación de mercado
• 1880-1920. Esta etapa se basa en las estadísticas industriales y de producción.
• 1920-1940. Se empiezan a desarrollar los principios de la investigación con los 
estudios de muestreos y cuestionarios, y la medición de conductas.
• 1940-1950. Las gerencias de las empresas e instituciones toman conciencia de la 
importancia de la investigación y los estudios de mercado.
• 1950-1960. En las empresas se inician los estudios experimentales de los 
productos, confrontándolos con los consumidores o clientes.
• 1960-1970. La información obtenida de los estudios es analizada por sistemas 
de información y con métodos cuantitativos.
• 1970-1980. Se desarrolla la teoría del consumidor, en la cual la opinión de este 
dirige las operaciones de marketing respecto al producto, el precio, las campañas 
publicitarias y los canales de distribución. Se empiezan a usar las PC de IBM.
• 1980-1990. En la investigación de mercado se inician debates sobre las 
expectativas de futuro. Se usan los programas estadísticos IBM SPSS y SAS.
• 1990-2000. Marketing electrónico, investigación de mercado aplicada en tiempo 
real; inicio del big data; gestión de la información.
• 2000-2010. Uso del sistema de conocimiento, big data en acción. Investigación 
online.
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• 2010 hasta la fecha. Big data, tecnología de la información y constante innovación; 
evolución digital.
1.2 Sistemas de información para desarrollar una investigación de mercado
• Sistemas de información internos de la empresa:
 – Estadísticas de ventas.
 – Participación de mercado de los productos o servicios de la empresa.
 – Cobertura de puntos de venta y presencia de los productos en el mercado 
meta.
 – Estudios de hábitos y costumbres del mercado meta.
 – Registro de compra de clientes (CRM).
• Sistema de inteligencia de marketing:
 – Sondeo de mercado utilizando a la fuerza de ventas, los promotores o el 
personal designado por la empresa para levantar información del entorno y 
comercialización de los productos en general. 
• Sistema de marketing analítico:
 – Análisis de las estrategias de los competidores.
 – Posturas competitivas (la forma en que están atendiendo el mercado). 
 – Diferenciación y posicionamiento de los competidores dentro del mercado meta.
 – Segmentos de mercado (cuantificación del mercado y descripción de las 
características y comportamiento de este segmento).
 – Canales de distribución o puntos de atención (¿cómo se están distribuyendo 
los productos? ¿Cómo se exhiben y qué presencia hay en los puntos de 
venta?).
• Sistema de investigación:
Se procede a realizar un estudio de mercado para conocer con detalle la presencia, 
la situación y los posibles cambios en este.
 – Encuestas.
 – Métodos de observación.
 – Focus group o entrevistas grupales.
 – Entrevistas.
 – Estudios sistemáticos.
 – Estudios estandarizados.
1.3 Objetivos de la investigación
En los objetivos de investigación generalmente se analizan las actitudes, las motivaciones, 
los hábitos como persona, las ideologías, los hábitos como consumidor y las tendencias, 
con la finalidad de conocer las formas de sentir y pensar y el comportamiento del 
consumidor o cliente.
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1.4 Categorías de investigación
a) Estudios cualitativos. Consideran la raíz psicológica, la información de las 
actitudes y las conductas de los consumidores.
b) Estudios cuantitativos. Consideran la información estadística y confiable de 
las conductas con relación a la compra, las frecuencias, las opiniones y las 
preferencias del consumidor o mercado.
c) Estudios cuali-cuantitativos. Es la combinación de los estudios cuantitativos 
y cualitativos.
 En la figura 1 se muestran los tipos de datos en la evaluación de mercado:
 
Fuente: Malhotra, 2016
Figura 1. Datos en la investigación de mercado
Datos de investigación
Datos primarios
Datos cualitativos Datos cuantitativos
Datos descriptivos
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En la tabla 1 se detalla tanto la investigación cualitativa como la cuantitativa.
Tabla 1. Investigación cualitativa y cuantitativa
Investigación cualitativa Investigación cuantitativa
Objetivos
Comprender los motivos 
subyacentes en las conductas de 
las personas
Formular hipótesis para desarrollar 
investigaciones cuantitativas
Entender problemas
Cuantificar datos e inferir 
resultados de una muestra  
de una población
Muestras Pequeñas y escasamente representativas Grandes y representativas
Recojo de 
información No estructurada Estructurada
Análisis de la 
información No estadístico Estadístico
Utilidad Comprender situaciones o hechos Recomendar o prescribir acciones
Fuente: Mesonero y Alcaide, 2012




En este capítulo se tratan los siguientes temas:
• ¿Cómo elegir un diseño de investigación?
• Variables por estudiar
• Parámetros de interés
• Fuentes potenciales de error en los diseños
del investigador
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Malhotra (2016) señala que “un diseño de la investigación es un marco de referencia 
o plan de acción para llevar a cabo el proyecto de investigación de mercados” (p. 60). 
El diseño de investigación consta de tres etapas:
1. Definición del problema de investigación de mercados
2. Desarrollo del enfoque del problema
3. Formulación del diseño de investigación
Una vez definido el problema y formulado el enfoque, se procede al diseño de la 
investigación, que cuenta con dos tipos básicos: exploratorio y concluyente; este último 
se clasifica a su vez en descriptivos y causales. A pesar de que solo se detallarán los 
diseños exploratorio, descriptivo y causal, hay que mencionar que los diseños descriptivos 














Figura 1. Diseños en la investigación de mercado
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• Investigación exploratoria. Este tipo de investigación se utiliza principalmente para 
brindar información y facilitar la compresión del problema. Plantea hipótesis específicas 
que luego podrán ser comprobadas con investigaciones descriptivas o causales, por 
lo que se requerirá indagar más si se desea llegar a obtener evidencias concluyentes. 
Se usa principalmente para el desarrollo de nuevos productos. La herramienta más 
usada en este tipo investigación es el focus group o dinámica de grupo.
• Investigación descriptiva. Como su nombre indica, describe en general las 
características de grupos relevantes, como los consumidores, los vendedores, las 
organizaciones o las áreas de mercado, respondiendo a las preguntas ¿quién?, 
¿qué?, ¿cuándo?, ¿dónde? y ¿cómo? A diferencia de la investigación exploratoria, ya 
se cuenta con bastante conocimiento de la situación en estudio. Este conocimiento 
permite enfocarse en asuntos específicos. Para la investigación descriptiva resulta 
útil el uso de encuestas u observaciones.
• Investigación causal. Se utiliza la investigación causal cuando se quiere evidencia 
de las relaciones causales, es decir, identificar la causa y el efecto que produce 
un determinado suceso. Tanto la investigación descriptiva como la causal cuentan 
con un buen conocimiento de los fenómenos por analizar, por lo que se puede 
hacer una predicción de las relaciones causa-efecto que se deberán comprobar 
posteriormente. La herramienta más usada en este tipo de investigación es el 
diseño de experimentos.
En la tabla 1 se muestra un resumen de las características de los diferentes tipos de 
investigación de mercado.









que caracteriza  
la situación











Primera etapa  
de la toma  
de decisiones
Etapas posteriores  
de la toma de decisiones
Etapas posteriores  
de la toma  
de decisiones
Enfoque usual de 
la investigación No estructurada Estructurada Muy estructurada
Ejemplos
“¿En qué clase de 
nuevos productos 
están interesados los 
consumidores  
de comida rápida?”
“¿Qué clase de gente 
compra en nuestras 
tiendas en comparación 
con nuestro principal 
competidor?”
“¿Los clientes compra-
rán más productos si 
estos tienen empaque 
azul?”
(continúa)
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todavía especulativa.  
A menudo necesita 
más investigación.
Puede ser confirmativa, 
aunque algunas veces 
todavía se pueda 
necesitar investigación 
adicional.
Orientada a la 
confirmación. Es 
frecuente que ofrezca 
resultados que la 
administración puede 
procesar.
Fuente: Zikmund y Babin, 2008
2.1 ¿Cómo elegir un diseño de investigación? 
En la figura 2 se presentan los pasos para elegir un diseño:
Elaboración propia
2.2 Variables por estudiar
En general, se define la estadística como la ciencia que provee diferentes métodos para 
caracterizar poblaciones. Un conjunto de los clientes relacionados con determinada 
empresa puede ser una población objetivo que interese caracterizar con el fin de diseñar 
y aplicar determinadas técnicas o procedimientos que permitan influir en las decisiones 
respecto al producto o servicio que la empresa ofrece al mercado. Esta caracterización 
se logra mediante la definición de variables, entendiendo a una variable como cualquier 
característica o atributo que puede tomar más de un valor en circunstancias diferentes. 
Así, la calificación que un cliente le puede asignar a un producto es una variable 
Cuando uno conoce poco del 
problema, es recomendable la 
investigación exploratoria.
Se plantean hipótesis después 
de haber identificado el 
problema.
Esto podrá dar paso a la 
investigación descriptiva o 
causal, las que comprobarán 
estadísticamente las hipótesis 
planteadas.
No es necesario iniciar la 
investigación exploratoria si se 
tiene el problema bien definido 




indican los cursos de
acción por seguir.
(continuación)
Figura 2. Pasos para elegir un diseño en una investigación
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que puede tomar valores diferentes, como excelente, bueno, regular o malo. Otra 
variable podría ser el consumo mensual del producto o servicio, expresado en 
unidades monetarias.
En este contexto, es posible afirmar que una de las tareas más importantes para un 
estudio de investigación de mercado es determinar qué variables tienen la suficiente 
importancia como para ser incluidas en él. Como la naturaleza de los mercados 
dependen de los productos o servicios que la empresa genera, las variables tendrán que 
ser definidas en este contexto particular. Ayudará en esta fase nutrirse del marco teórico 
relacionado con el negocio y de la experiencia que determinadas personas que conocen 
el entorno puedan aportar para definir las variables más importantes, de manera especial 
de aquellas que trabajan en los departamentos de ventas.
Los valores que en un determinado estudio puedan asumir las variables son los que 
determinan la naturaleza de los indicadores, que podrían ser favorables o no para la 
empresa y que, en definitiva, darán lugar al planteamiento de tal o cual estrategia de 
mercadeo. En tal sentido, es importante saber la clasificación de las variables con el fin de 
conocer los tipos de indicadores que es posible hallar en el estudio. Pino (2006), presenta 
la clasificación siguiente:
• Por su naturaleza: cualitativas o cuantitativas. Las variables cualitativas pueden 
asumir valores que no tienen significado numérico; por tanto, las operaciones 
definidas para los números no son aplicables. Generalmente, son cualidades de 
los elementos estudiados, tales como nivel socioeconómico, actitudes frente a 
determinadas situaciones, color de preferencia, expectativas de calidad de un 
producto, etcétera. Este tipo de variable se subclasifica en ordinales y nominales. 
En las primeras, se puede apreciar un orden natural en las categorías que asume 
(la variable calidad puede tomar categorías como excelente, buena, regular, 
mala), mientras que en las variables cualitativas nominales no se evidencia un 
orden natural de las categorías (la variable color puede asumir valores como 
rojo, negro, azul, verde), pues no presentan una relación de orden por sí mismas.
Las variables cuantitativas pueden asumir valores que tienen significado 
numérico, y, en tal sentido, tienen una relación de orden entre los valores 
posibles. Al poseer propiedades numéricas, es posible calcular indicadores o 
medidas resumen, como la media aritmética, por ejemplo.
Las variables cuantitativas se subclasifican en continuas y discretas. Se 
considera que una variable es continua si esta puede asumir cualquier valor en 
un intervalo de los números reales (para una población dada, el peso de una 
persona adulta podría tomar cualquier valor entre 30 y 150 kg, por ejemplo), 
y discreta si solo es posible que tome una cantidad limitada de estos valores 
(para una determinada población de clientes, el número de veces que visita un 
supermercado podría ser 0, 1, 2, 3, 4 o 5 veces por semana). 
• Por su dominio: dependientes, independientes e intervinientes. Las variables 
dependientes son aquellas que en determinadas circunstancias toman valores 
que varían debido a la influencia de otras. Así, la demanda se puede considerar 
como una variable dependiente si se toma en cuenta que podría estar 
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influenciada por el precio del producto o servicio, o la intensidad de las acciones 
de mercadeo. En este planteamiento, las variables independientes son las que 
ejercen influencia en la dependiente (para nuestro ejemplo serían el precio 
y la intensidad de las acciones de mercadeo). Cualquiera de estas variables 
independientes podría ser considerada como dependientes para otro estudio 
o diseño de investigación.
La variable interviniente ejerce influencia como accesoria a cualquier 
variable independiente; así, por ejemplo, la edad del trabajador es interviniente 
en el caso de que se esté incluyendo el rendimiento de los trabajadores como 
variable independiente.
• Por su grado de abstracción: teóricas, intermedias o empíricas. Se considera 
que las variables teóricas o abstractas no son observables o medibles de 
forma directa; por ejemplo, el potencial productivo de una empresa. Por otro 
lado, las variables intermedias se definen para poder dimensionar la variable 
abstracta; por ejemplo, el capital humano o el capital tecnológico para explicar 
la variable potencial productivo. Finalmente, las variables empíricas resultan de 
descomponer las variables intermedias de tal manera que se facilite la medición 
directa; así, por ejemplo, de la variable potencial tecnológico se puede derivar 
la variable empírica tipo de maquinaria disponible, monto de las inversiones 
en equipo de telecomunicaciones o procesamiento de datos, etcétera (Ñaupas, 
Mejía, Novoa y Villagómez, 2013).
2.3 Parámetros de interés
En general, se puede afirmar que el objetivo que se persigue con la investigación 
estadística es caracterizar poblaciones, de tal manera que se facilite la toma de 
decisiones en condiciones de incertidumbre. Esta caracterización se logra mediante 
el cálculo de ciertas medidas con todos los elementos de la población de estudio; un 
ejemplo típico es la media aritmética, que de manera resumida nos permite definir el 
comportamiento de una variable en dicha población. Así, si el promedio de las edades 
de todos los trabajadores de una empresa es 25 años, reflejará que esta población de 
trabajadores es bastante joven.
El parámetro, para ser considerado como tal, debe ser un valor único para un momento 
dado y, además, debe ser el resultado de un cálculo que incluya a todas las unidades de 
análisis de la población en estudio. La proporción de clientes de Lima Metropolitana que 
prefieren consumir determinada marca de un artículo es un ejemplo de parámetro. Otro 
es la desviación estándar de los diámetros de todas las varillas de fierro de construcción 
de una pulgada producidas durante el año 2015 en una fábrica determinada. 
En los estudios de investigación de mercado que se tengan que realizar, uno de 
los aspectos importantes que definir es la determinación de parámetros con los que 
se pretende caracterizar a la población de clientes de la empresa. Para ello, se debe 
tener en cuenta que los parámetros siempre están asociados a una variable en particular. 
Además, es necesario indicar que las variables cuantitativas permiten la definición de 
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cualquier tipo de parámetro, mientras que con las variables cualitativas no es posible 
definir variables como la media aritmética, la varianza, el coeficiente de variación o el 
coeficiente de asimetría, entre otros.
Elaboración propia
Figura 3. Variables de estudio
2.4 Fuentes potenciales de error en los diseños del investigador
• Error experimental (ruido). El diseño se representa por una ventana movible 
a través de la cual se pueden observar ciertos aspectos de la realidad más o 
menos distorsionados por el ruido ambiental. No hay una sola vía para resolver 
un problema, se pueden plantear varias para llegar a la misma solución.
El error experimental se produce cuando hay una variación causada por 
factores distorsionantes. Se atribuye en menor grado al nivel de medición. Este 
último puede reducirse mucho mediante un análisis y diseño experimental 
adecuado. 
• Confusión entre correlación y causalidad. Es importante trabajar con datos de 
calidad para poder deducir las relaciones causales. Además, se debe evitar la 
correlación; por ejemplo, respecto al consumo de cigarro cuando se consume 
alcohol. Correlación no implica causalidad: una correlación entre A y B no implica 
que A cause B.
• Complejidad de los efectos estudiados. Ocurre cuando un investigador o un 
consultor debe confiar en otros para obtener la información. Debe ser exigente 
hasta estar satisfecho con lo que le presentan y entenderlo: ¿cuál es el objeto de 
la investigación? ¿Es ese? (para describir el problema). ¿Se tienen datos? ¿Cómo 
se han recogido estos datos? ¿En qué orden? ¿Qué días? ¿Por quién? ¿Cuánto se 





En este capítulo se tratan los siguientes temas:
• Técnicas de creatividad
• Dinámica de grupos y focus group
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Los datos cualitativos son la descripción de situaciones, sucesos, personas, interacciones 
y conductas reservadas; relatos directos de experiencias personales, actitudes, creencias 
y pensamientos; pasajes completos de documentos, correspondencia, informes y casos 
históricos.
Las investigaciones comerciales comienzan frecuentemente con la recolección de 
información cualitativa. Se emplean técnicas específicas para recoger información interna 
de los individuos, como sus motivaciones, actitudes, intereses, opiniones, entre otras 
cosas, y se utilizan principalmente para lo siguiente:
• Desarrollar investigaciones de naturaleza exploratoria, como obtener información 
previa sobre un determinado campo del que no se tiene ningún conocimiento, 
para que el investigador se familiarice con él.
• Desarrollar investigaciones descriptivas a partir de actitudes, motivaciones o 
creencias.
• Evaluar ciertas actividades de marketing, como el diseño o la eficacia de la 
publicidad.
• Desarrollar nuevos conceptos de productos o servicios. Esta es una de las 
aplicaciones más interesantes y utilizadas en los estudios cualitativos.
• Conocer la terminología de los consumidores y, en general, su comportamiento.
Estas técnicas emplean muestras pequeñas no probabilísticas. Los resultados no son 
extrapolables a toda la población. Las técnicas cualitativas se emplean en las primeras 
fases del diseño del estudio y sirven, sobre todo, para generar hipótesis que serán 
verificadas en un estudio cuantitativo.
Las técnicas cualitativas pueden dividirse en dos grupos. El primero lo constituyen las 
que requieren la colaboración activa de las personas y lo forman las técnicas creativas, 
las dinámicas de grupo y las entrevistas. El segundo grupo lo forman las técnicas en 
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las que las personas proporcionan información sin ser conscientes de ello: las técnicas 
proyectivas de asociación, complementación, expresión y construcción.
Tabla 1. Fuentes cualitativas
Técnicas de creatividad Técnicas proyectivas
Creatividad Construcción
Dinámica de grupo o entrevista grupal Complementación
Entrevistas a profundidad Expresión
Asociación
3.1 Técnicas de creatividad
La creatividad es una técnica interesante para descubrir nuevas ideas que pueden ser 
útiles en el desarrollo de nuevos productos o para proponer soluciones a los problemas 
ya existentes. Las técnicas de creatividad pueden clasificarse en dos grupos:
• Intuitivas. Basadas en las argumentaciones obtenidas de un conjunto de personas 
tras un proceso no demasiado formal (lluvia de ideas).
• Formales. Razonamientos sobre los argumentos que podrían ser utilizados para 
encontrar soluciones a problemas.
Las técnicas de creatividad descansan en la colaboración de un colectivo de personas, 
pero existen algunos problemas en su aplicación: por ejemplo, estas técnicas se basan en 
que las personas opinan y manifiestan sus juicios libremente, pero cuando en un grupo 
se encuentran personas de distintos niveles de la estructura organizativa, generalmente 
las de los inferiores nunca contradicen a los superiores en el organigrama, y tienden a 
manifestar un comportamiento retraído en las reuniones. Más que una limitación de la 
técnica, es un problema que debe evitarse, y para ello una buena política sería formar 
grupos homogéneos desde el punto de vista jerárquico.
3.2 Dinámica de grupos y focus group
3.2.1 La dinámica grupal
Se refiere a la reunión de grupos de personas que representen el perfil de los consumidores 
o clientes y que dialogan entre ellos sobre un tema previamente establecido, con el 
objetivo de encontrar una posible solución a un problema o de proporcionar información 
sobre un comportamiento, una tendencia, sugerir un producto o servicio, encontrar 
causas de ciertos eventos, entre otros. Debe quedar claro que un grupo no es una 
muestra representativa de una población, por lo que, con esta técnica, se investigan 
tendencias y percepciones.
Para el uso correcto de esta técnica es necesario definir claramente los objetivos por 
alcanzar y que el grupo de participantes sea homogéneo y coherente frente al perfil del 
segmento de mercado a investigar.
Elaboración propia
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Los grupos deben tener un número adecuado (de seis a diez participantes) que 
permita la conversación entre sus integrantes y que puedan ser fácilmente controlables 
por el moderador o director de la reunión.
La información que proporcionan los grupos es muy variada. En marketing resulta 
muy interesante lo siguiente:
• Conocer el léxico o la forma de expresarse de los grupos, aproximarse a sus 
problemas o familiarizarse con ellos.
• Generar ideas de nuevos productos o modificaciones necesarias en los existentes.
• Determinar el éxito de nuevos productos. En un grupo se puede detectar el 
interés que genera un producto o servicio. 
• Determinar, en las entrevistas grupales, con relación a un producto, la utilidad 
que se puede conseguir de él, sus ventajas y desventajas, algún problema en su 
utilización, entre otras cosas.
• Conocer el uso que se hace de los productos.
• Evaluar envases. La información que se obtiene es de utilidad antes de lanzar el 
envase definitivo.
• Conocer, en general, cómo reacciona ante programas de marketing o comerciales.
En cuanto al diseño de las dinámicas de grupo, actualmente se tiende a utilizar 
moderadores de fuera de la empresa. Aunque tengan un menor conocimiento de ella, 
poseen más formación como expertos, pues suelen ser sociólogos o psicólogos. De todas 
formas, se debe tener cuidado con la elección del moderador y asegurarse de que tenga 
competencia y habilidades. 
Para el éxito de la dinámica de grupo se deberá de tomar en cuenta lo siguiente:
• El moderador debe ser aceptado por el grupo.
• Debe ser sensible a las nuevas ideas que surjan del grupo.
• Debe tener buena memoria para los nombres de los participantes (se recomienda 
el uso del tarjetero).
• Debe ser neutral, tanto en el planteamiento de los objetivos de la investigación 
como en la solución de los conflictos.
• Debe saber mantener el interés en lo investigado y evitar que los participantes 
se desvíen por otros temas.
• Los moderadores deben tener conocimientos y experiencia sobre el tema que se 
va a investigar, deben evitar la formación de conflictos en el grupo; sin embargo, 
el grupo debe permitir el intercambio de pareceres.
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Las reuniones de grupo se pueden grabar en cinta de video o audio, y su interpretación 
se realiza basándose en lo que se dice, cómo se dice, qué actitudes se adoptan, la rapidez 
de las respuestas, entre otras.
Por último, las características más importantes de este tipo de investigación son las 
siguientes:
• La rapidez. Las sesiones duran entre media y una hora, como máximo. En pocos 
días se pueden realizar varias sesiones y analizar los resultados. Un problema 
sería la localización del grupo.
• Flexibilidad. Es una técnica muy simple en la que lo importante es actuar con 
sentido común. No existen normas fijas y el moderador puede emplear su 
imaginación para desarrollar las sesiones de la forma que considere más 
oportuna.
• Empatía. El moderador debe reducir la distancia entre los miembros del grupo.
• Subjetivismo. El moderador interpreta las opiniones del grupo y eso es siempre 
subjetivo.
• Dinamismo. Uno de los efectos que produce la dinámica de grupo es la sinergia: 
el conjunto genera más ideas que las personas por separado; el grupo no suma, 
sino que multiplica las ideas individuales. También ocurre el efecto bola de nieve; 
es decir, las ideas o comentarios de unas personas inspiran a otras, lo que da lugar 
a un encadenamiento de ideas. De la habilidad del moderador dependerá que 
los asistentes se sientan cómodos y den información espontánea y de calidad.
3.2.2 El focus group
Es la técnica más importante de la investigación cualitativa, y consiste “en una entrevista, 
de forma no estructurada y natural, que un moderador capacitado realiza a un pequeño 
grupo de participantes” (Malhotra, 2016, p. 98).
Lo que se desea obtener es información de interés de un grupo de personas del 
mercado meta, con el fin de obtener hallazgos inesperados. En la siguiente tabla se 
pueden observar las principales características de los focus group.
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Tabla 2. Características del focus group
Tamaño del grupo De ocho a doce personas
Composición del grupo Homogéneo, selección previa de los participantes
Entorno físico Atmósfera relajada e informal
Duración De media a una hora como máximo
Registro Uso de grabaciones de audio y video
Moderador
Con habilidades interpersonales, de observación  
y de comunicación
Fuente: Malhotra, 2016
Los pasos para la elaboración de un focus group son los siguientes:
Fuente: Malhotra, 2016 
Figura 1. Pasos para elaborar un focus group
A pesar de que los focus group nos otorgan grandes beneficios, no hay que descartar 
sus desventajas. La principal de ellas es que, como los miembros del grupo hablan con 
mucha convicción, los investigadores y los gerentes tienden a considerar el hallazgo 
concluyente en lugar de exploratorio.
Especificar los objetivos de la investigación cualitativa
Establecer los objetivos del focus group
Redactar un cuestionario de selección
Desarrollar una guía para el moderador
Realizar la entrevista con el focus group
Elaborar el informe del focus group
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En este capítulo se tratan los siguientes temas:
• Investigación descriptiva
• Investigación causal
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4.1 Investigación descriptiva
Se utiliza cuando se requiere información acerca de las características de un fenómeno 
en un momento determinado. Permite obtener información sobre un tema específico, 
lo que implica tener un conocimiento claro del problema, objetivos concretos y necesi-
dades de investigación detalladas antes de realizar el estudio. Por lo tanto, se requiere 
saber lo siguiente:
• Características de los usuarios de un determinado producto: edad, sexo, ciclo de 
vida familiar, nivel de ingreso, profesión, etcétera.
• Porcentaje del mercado objetivo que conoce la marca.
• La opinión que tienen los usuarios en cuanto a la calidad, el precio y la durabi-
lidad respecto a otros productos similares de la competencia.
• Mejoras del producto en calidad y durabilidad.
• Conocer el porcentaje de incremento en el precio que estarían dispuestos a 
pagar por mejoras del producto.
• Las áreas de mercado más atractivas para posibles ampliaciones de la cobertura.
4.1.1 Técnicas cuantitativas
Comprende un proceso sistemático y objetivo a través del cual se toma una muestra del 
mercado objetivo y se miden sus respuestas utilizando una técnica estructurada de reco-
lección de datos. Los tipos de datos por recolectar son estos:
• Comportamiento anterior: ¿qué compró? ¿Cuánto compró? ¿Cómo lo compró? 
¿Dónde lo compró? ¿Cuándo lo compró? ¿Quién lo compró?
• Actitudes: “Me gusta mucho esta bebida”, “Tiene mucha espuma”, “No me gusta 
el aroma”, “Es muy cara”, “No compraré más”, “Siempre compro esta bebida”.
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• Características del encuestado: demográficas, socioeconómicas y psicolográficas 
(estilo de vida).
Para el procedimiento de recolección de datos se pueden usar las siguientes técnicas:
• Entrevistas personales:
— Ventajas: flexibilidad y versatilidad, demostraciones, observación, 
muestreo, rapidez.
— Desventajas: costo, diversidad de puntos de muestra, dificultad de ubi-
cación del interesado.
• Entrevistas por teléfono:
— Ventajas: muestreo (solo ciertos niveles socioeconómicos, también co-
nocidos como NSE), rellamadas, supervisión, acceso a personas difíciles 
de contactar, rapidez, pruebas previas.
— Desventajas: muestreo (para otros NSE), duración de la entrevista, sin 
demostraciones.
• Cuestionarios por correo normal o electrónico:
— Ventajas: eficiencia con muestras grandes, acceso a informantes difí-
ciles de contactar, no hay distorsiones del entrevistador, demostración 
(envío de muestras, tarjetas).
— Desventajas: baja tasa de respuestas, sesgo por los que no responden, 
control deficiente, limitaciones de las preguntas, demora de respuestas, 
nombres (posible inhibición del entrevistado).
Los criterios para seleccionar el método de comunicación son la versatilidad, el costo, 
el tiempo, el control de la muestra, la cantidad de datos, la calidad de los datos y la tasa 
de respuesta.
4.1.2 Pautas para desarrollar encuestas
4.1.2.1 Diseño del cuestionario
El diseño del cuestionario es más arte que ciencia. No existen recetas que lleven directa-
mente a su elaboración. Con base en la experiencia, se recomienda tener en cuenta los 
siguientes pasos:
1. Definir los objetivos.
2. Definir las necesidades de información.
3. Tener en cuenta el diseño de la investigación.
4. Definir las características del grupo de encuestados.
5. Definir las escalas de medición por emplear.
6. Definir la forma de comunicación.
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4.1.2.2 Normas para la formulación de preguntas para la encuesta
La primera norma para elaborar encuestas es elegir un lenguaje sencillo; es decir, que el 
vocabulario y la sintaxis estén de acuerdo con el público objetivo. Es importante tener en 
cuenta, además, lo indicado a continuación:
• La población a la que va dirigida la encuesta.
• Situarse en el mismo sitio en el que se encuentra el entrevistado.
• La pregunta debe estar redactada de modo equivalente al nivel actual de infor-
mación del entrevistado y de manera que tenga sentido.
• Ofrecer un conjunto de alternativas de respuestas que satisfagan las normas del 
entrevistado. 
4.1.2.3 Pautas para elaborar encuestas
Realmente no existe un procedimiento que nos lleve automáticamente a la elaboración 
de una buena encuesta, todo lo conocido es resultado de la experiencia. Se recomienda 
seguir los siguientes pasos:
• Determinar la información requerida (lluvia de ideas).
• Determinar el contenido de las preguntas, respondiendo para cada una de ellas 
a esto:
— ¿Es necesaria? (tablas de frecuencia).
— ¿Son necesarias dos en vez de una?
— ¿Tiene el entrevistado la información solicitada? Si el entrevistado es 
comprador o usuario, puede diferir el tipo de información que posee.
— ¿Puede recordar la información solicitada? La pregunta sobre compor-
tamiento pasado debe referirse a un tiempo pasado reciente.
— ¿Tendrá mucho trabajo en proporcionar la información solicitada? 
Evitar que realice cálculos numéricos para proporcionar información 
(por ejemplo, de consumo).
• Determinar el tipo de preguntas por usar (cerradas o abiertas).
• Decidir sobre la redacción de las preguntas. Este es un punto muy importante, 
porque los entrevistados deben entender claramente el sentido de la pregunta).
• Decidir sobre el orden del cuestionario. Es importante considerar las siguientes 
secciones:
— Solicitud de colaboración (incluyendo el tiempo aproximado de dura-
ción de la encuesta).
— Información básica buscada.
— Información de clasificación (edad, sexo, NSE).
— Información de identificación (nombre, dirección, teléfono). Esta infor-
mación solo es útil para el proceso de supervisión de las encuestas.
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• Decidir sobre la disposición y reproducción teniendo en cuenta dos aspectos:
— La aceptación de la encuesta.
— La facilidad de control, la manipulación y el procesamiento.
• Realizar una prueba previa.
• Revisar lo trabajado y hacer un borrador final.
4.1.2.4 Tipos de preguntas
• Según el grado de libertad de respuesta: abiertas y cerradas (a su vez son dico-
tómicas y múltiples).
• Según el grado de premeditación de la respuesta: espontáneas y asistidas (suge-
ridas).
• Según el grado de información obtenida referida a conductas o actitudes, o que 
tengan una finalidad clasificatoria.
Las preguntas abiertas dan al encuestado mayor libertad para contestar con sus pro-
pias palabras y expresar las ideas que considera adecuadas para la pregunta. Ejemplos:
• ¿Qué es lo que más le agrada del servicio de Wong?
• ¿Por qué compra su ropa con mayor frecuencia en Paris que en otras tiendas?
• ¿Cómo podría nuestro taller cubrir mejor sus necesidades?
• Mencione cualquier cosa que recuerde respecto al comercial de Claro que vio en 
televisión.
• ¿Cuál es el principal motivo por el que bebe gaseosa cero?
Las preguntas cerradas no dan libertad al encuestado para contestar con sus propias 
palabras y se le obliga a escoger de entre un conjunto de alternativas.
• Preguntas dicotómicas. Dan al encuestado solo dos alternativas para escoger. 
Ejemplos:
— ¿Hizo sus compras en algún mercado la semana pasada? 
1. Sí ____  2. No ____ 
— ¿Le gusta tomar vino? 
1. Sí ____  2. No ____
— ¿Piensa usted que Promart tendrá éxito?
1. Sí ____  2. No ____
— Sexo
1. M ____  2. F ____
• Preguntas de opción múltiple. Presenta al encuestado una pregunta y un con-
junto de alternativas mutuamente excluyentes y exhaustivas, entre las que debe 
escoger la que mejor se acomode a su respuesta. Ejemplo:
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— ¿En qué tipo de establecimiento realiza regularmente usted su compra de 
artículos alimenticios?
1. Hipermercado ____  4. Mayorista ____ 
2. Supermercado ____  5. Mercado ____
3. Bodega ____   6. Ambulante ____
• Preguntas cerradas de respuesta múltiple. El encuestado puede elegir más 
de una de las respuestas facilitadas para responder a la pregunta planteada. 
Ejemplo:
— ¿Qué marcas de galletas de soda conoce? (espontánea, registre a conti-
nuación):
1. Club Social ____  6. Royal ____  
2. Costa ____  7. San Jorge ____
3. Día ____   8. Sayón ____
4. Fénix ____  9. Victoria ____
5. Field ____  10. Otras ____
• Preguntas mixtas. Presentan la pregunta y un conjunto de alternativas mutua-
mente excluyentes y exhaustivas, a las que se le añade una alternativa abierta. 
Ejemplo:
— ¿Qué marca de cerveza consume habitualmente? 
1. Arequipeña ____  7. Heineken  ____
2. Brahma ____   8. Peroni ____
3. Stella ____  9. Pilsen ____
4. Corona ____  10. Tres Cruces ____
5. Cristal ____  11. Otra (especifique) ___
6. Budweiser ____  
• Preguntas introductorias. Su objetivo es crear un clima de confianza entre el 
encuestador y el encuestado, de modo tal que comiencen bien las relaciones en 
la entrevista. Ejemplos:
— ¿Cuánto le agrada comprar en Vivanda?
— ¿Usted hace la mayor parte de sus compras en supermercados?
— ¿Usted toma bebidas energizantes?
• Preguntas de control. Sirven para verificar la autenticidad y calidad de la infor-
mación. Ejemplos:
P. 25. ¿Compra usted algún tipo de bebida alcohólica cuando asiste a una 
reunión familiar? (pregunta de control)
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1. Sí ____  2. No ____ (pase a la pregunta 30)
P. 26. ¿Qué tipo de bebida alcohólica compra? 
1. Vino ____  6. Guinda ____  11. Tequila ____
2. Cerveza ____  7. Anís ___   12. Ron ____
3. Bitter ____  8. Whisky ____  13. Champagne ___
4. Pisco ____  9. Brandy ____  
5. Gin ____   10. Vodka ____
(Las personas que contestaron No en la pregunta 25 responderán tam-
bién esta pregunta)
P. 35. ¿Dónde compra bebidas alcohólicas cuando asiste a una reunión fa-
miliar?
1. Supermercado ____ 6. Mayorista ____ 
2. Licorería ____  7. Mercado ____
3. Bodega ____  8. Ambulante ____
4. Grifo ____  9. Otro lugar: ____
5. Ningún lugar ____
Si las personas que respondieron No en la pregunta 25 responden la pre-
gunta 35, no están siendo sinceras en sus respuestas.
• Preguntas sobre comportamientos y conductas. Este tipo de preguntas se refiere 
al comportamiento presente, pasado o futuro, e intenta averiguar la razón o las 
pautas de este. Por ejemplo:
— ¿Con qué frecuencia realiza sus compras de productos alimenticios? 
1. Todos los días ____   4. Una vez a la semana ____
2. Tres veces por semana ____  5. Cada quince días ____
3. Dos veces por semana ____  6. Una vez al mes ____
• Preguntas referentes a las actitudes. Estas preguntas tratan de medir las actitu-
des de los encuestados. Por ejemplo:
— ¿Cómo calificaría la calidad del servicio que recibió cuando llevó su 
auto nuevo a nuestro distribuidor para el servicio de 5000 km?
1. Muy satisfactoria ____
2. Medianamente satisfactoria ____
3. Ni satisfactoria ni insatisfactoria ____
4. Medianamente insatisfactoria ____
5. Muy insatisfactoria ____
Capítulo 4. InvestIgaCIón desCrIptIva y Causal 43
• Preguntas de clasificación. Son preguntas que ayudan a clasificar a los encues-
tados (datos personales, socioeconómicos o socioculturales) y sirven para 
describirlos en términos generales. Por ejemplo:
— Edad, sexo, distrito de residencia (NSE, véase la Asociación Peruana de 
Empresas de Investigación de Mercados —en adelante, APEIM—), nivel 
de ingresos, nivel de estudios, ocupación habitual, estado civil, número 
de miembros del hogar, antigüedad en el puesto de trabajo, etcétera.
• Preguntas especiales. Existen temas que se consideran tabúes sociales; por ello, 
al abordarlos desde el ámbito de la investigación de mercados, se debe tener 
cuidado. Por ejemplo:
— La sanidad e higiene personal.
— El incumplimiento de las normas legales.
— Los comportamientos sexuales.
— Las ideologías políticas o religiosas.
— Los ingresos personales.
Muchas de estas informaciones se consiguen mediante la utilización de escalas en 
las que la precisión de las respuestas de los encuestados es reducida. Si, por ejemplo, se 
pregunta a un encuestado sobre sus ingresos, es más fácil que conteste si se le presenta 
una escala de intervalos que si se le pide una cifra aproximada.
En otras ocasiones, se formula la pregunta con un rodeo que permite obtener la 
misma información de la forma más fiable posible. Por ejemplo, si se pregunta a cual-
quier encuestado sobre su higiene bucal, contestará que se cepilla los dientes después 
de cada comida. Pero, normalmente, eso no suele coincidir con la realidad. Para obtener 
la misma información se puede preguntar: 
— ¿Cuánto tiempo dura un tubo de pasta de dientes en su hogar?
— ¿Cuántas personas lo usan?
— ¿Qué tamaño acostumbran comprar?
Estas tres preguntas nos darán con mayor exactitud los hábitos de higiene bucal que 
la pregunta directa.
• Preguntas de inferencia. Este tipo de preguntas se plantean para que el encues-
tado conteste sobre el comportamiento de terceros, pero sobre la base de su 
propia experiencia o comportamiento. Ejemplo:
— ¿A qué velocidad circulan los automovilistas por la Panamericana Sur? 
1. Respetan el límite ___   4. Al menos a 120 km por hora ___
2. Al menos a 100 km por hora ___  5. Al menos a 130 km por hora ___
3. Al menos a 110 km por hora ___  6. A más de 140 km por hora ___
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Uno de los temas más difíciles en la investigación de mercados es definir el nivel 
socioeconómico. Normalmente se reconocen los siguientes NSE en el Perú:
• Alto (A)
• Medio alto (B)
• Medio (C)
• Bajo (D)
• Muy bajo (E)
Hace unos años, para definir el NSE, se consideraban las siguientes variables:
• Lugar de residencia (distrito)
• Nivel de ingresos (rangos)
• Profesión
• Cargo o puesto
Sin embargo, en esa época cada empresa de investigación de mercado tenía su 
metodología para determinar los hogares que pertenecían a cada nivel, lo que causaba 
distorsiones en los estudios. Felizmente, las más importantes de ellas decidieron juntarse 
y formar la Asociación Peruana de Empresas de Investigación de Mercados (APEIM), y 
acordaron unificar los criterios para definir el NSE.
Actualmente, la APEIM considera las siguientes variables:
• Nivel de educación del jefe del hogar.
• Salud (consulta médica).
• Comodidades del hogar.
• Características de la vivienda: número de habitaciones y baños; pisos  
y paredes.
4.1.2.5 Algunos errores comunes
• ¿Es el vocabulario sencillo, directo y familiar para todos los entrevistados?
Es importante que los niveles de las preguntas sean entendidos por todos, 
independientemente de su nivel de educación. Se debe tener cuidado espe-
cial para evitar palabras con diferentes significados para diferentes grupos. 
Ejemplos:
— Estado marital o casado, soltero, divorciado, etcétera
• ¿Tienen algunas palabras un significado vago o ambiguo?
Hay casos en que las preguntas son ambiguas o no se entiende con precisión 
a que está referida. Ejemplo:
— ¿Hace cuánto tiempo vive usted aquí?
Se debe esclarecer si se refiere al país, la provincia, el distrito o la casa.
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• ¿Son algunas preguntas de doble efecto?
El entrevistado puede estar de acuerdo con alguna parte de la pregunta, pero 
no con la otra, o no puede responder a ella sin aceptar un supuesto particular. 
Ejemplo:
— ¿Está usted de acuerdo con el costo y la calidad del servicio de nuestra 
compañía?
Puede ser que el servicio le parezca de muy buena calidad, pero el costo 
muy elevado. En ese caso, es mejor hacer dos preguntas: una relativa a la 
calidad y otra relativa al costo.
• ¿Son algunas preguntas dirigidas o manipuladas?
Una pregunta dirigida es aquella que indica claramente la respuesta o la 
orientación del entrevistador. Por ejemplo:
— ¿Está usted de acuerdo con…? 
— ¿No diría usted que…?
• ¿Pueden las instrucciones causar confusión?
Las preguntas deben estar dirigidas a medir el interés o conocimiento del 
entrevistado respecto al tema. Sin embargo, algunas veces las instrucciones 
confunden al entrevistado. Por ejemplo:
— Si la respuesta es No, pase a la pregunta 10.
Deben usarse estas instrucciones, pero sin exagerar.
• ¿Es aplicable la pregunta a todos los entrevistados?
Hay preguntas que no siempre son aplicables a todos los entrevistados. 
Ejemplos:
— ¿Cuál es su ocupación actual? (supone que trabaja)
— ¿Dónde vivía? (supone que se mudó)
— ¿Por quién votó? (supone que votó)
En estos casos, es mejor hacer una pregunta previa relacionada con lo 
que se va a consultar.
• Decisiones sobre la secuencia y de la distribución física del cuestionario
— Es importante empezar con preguntas fáciles y no agresivas, esto crea 
un ambiente de confianza para el entrevistado. Por otro lado, el cues-
tionario debe fluir sutil y lógicamente de un tema al siguiente, pues los 
cambios repentinos pueden confundir al entrevistado.
— Para la mayor parte de los temas, es mejor avanzar de preguntas am-
plias y generales a más específicas. Esto ayuda al entrevistado a ubicar 
la pregunta específica en un contexto amplio.
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— Las preguntas sensibles o difíciles que tratan sobre los ingresos, ciertas 
habilidades y temas similares no deben ser colocadas al inicio del cuestio-
nario. Deben plantearse cuando el entrevistado ya tenga cierto grado de 
confianza.
— La distribución física del cuestionario también influirá para que sea inte-
resante y fácil de aplicar, así como para procesarlo en los programas 
estadísticos IBM SPSS o Minitab.
• Prueba piloto
La prueba piloto sirve para identificar y corregir las variables intrascendentes 
para la investigación en los proyectos de cuestionarios, y para identificar errores 
u omisiones en ellos. Deben realizarse unas treinta encuestas experimentales 
antes de lanzar la final. El investigador debe estar abierto a las críticas para poder 
identificar dichas deficiencias.
4.2 Investigación causal
Este tipo de estudio permite conocer o establecer relaciones entre las variables y los 
efectos que el cambio o la alteración de una de ellas origina en la otra. En resumen, la 
investigación causal supone que la variable x es la causa de la variable y. Por tanto, se 
emplean para obtener la evidencia de una relación causa-efecto.
Los gerentes de marketing continuamente toman decisiones que se basan en asumir 
relaciones causales. Estas presunciones puede que no sean justificables y la validez de 
la relación causa-efecto debería ser examinada mediante una investigación formal. Por 
ejemplo, aceptar que una disminución en el precio llevaría a incrementar las ventas y la 
participación en el mercado de una determinada empresa no siempre sucede en ciertos 
entornos competitivos.
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Análisis de la demanda
Capítulo
5
En este capítulo se tratan los siguientes temas:
• Demanda histórica
• Demanda interna aparente
• Demanda potencial
• Análisis de la oferta
• Demanda para el proyecto
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La demanda es la cantidad de bienes o servicio adquiridos por los consumidores a un 
determinado precio. Es importante cuantificar la demanda por las siguientes razones:
• Da una idea de las magnitudes y, por tanto, de las oportunidades del mercado, 
y ayuda a elegir aquellos que tienen mayor potencial.
• Permite a las empresas o proyectistas planificar otras áreas de vital importancia, 
como la producción, la logística, las finanzas, el personal, etcétera.
• En general, permite analizar tendencias, visualizar el ciclo de vida del producto 
y aminorar riesgos.
5.1 Demanda histórica
Es la cantidad demandada, en unidades, de un producto en los últimos años en el país. 
Es importante obtener cuando menos cinco años históricos, aunque lo ideal es diez años.
El tener información de la demanda histórica de un producto permite visualizar 
sus tendencias de mercado. Para obtener información de la demanda histórica, puede 
recurrirse a diversas fuentes:
• Primarias. Se recurre a ellas cuando el producto es totalmente nuevo y no tiene 
sustituto, por lo que es poco probable hallar data histórica. En este caso, se recurre 
a una fuente de primera mano. Ejemplos: información obtenida directamente de 
consumidores, distribuidores, vendedores, etcétera.
• Secundarias. Se recurre a ellas cuando sí es posible construir una data histórica 
porque el producto o un sustituto ya se comercializó en el mercado. Ejemplos: 
publicaciones, libros, revistas, folletos, estadísticas oficiales, estudios anteriores, 
fuentes confiables de internet, etcétera.
Cuando se tiene información directa de la venta o la demanda histórica de la categoría 
del producto en estudio, puede emplearse esta información directamente como dato 
50 Manual de inforMación y herraMientas estadísticas aplicadas a la investigación de Mercado
de demanda histórica. Por ejemplo, la información proporcionada por la base de datos 
Euromonitor (https://www.euromonitor.com/) sobre la demanda de galletas.
Sin embargo, como se podrá apreciar en los cuadros mostrados a continuación, 
es importante obtener información de más de una fuente porque es absolutamente 
necesario validar la información obtenida.
En la tablas 5 y 6 y la figura 1, se pueden apreciar algunas diferencias en las cifras 
de demanda mostradas. La tabla 5 se obtuvo de la base de datos Euromonitor, mientras 
que la tabla 6 y la figura 6, de la página web de la Sociedad Nacional de Industrias, 
específicamente del Comité de Fabricantes de Galletas. Será tarea del investigador 
discernir y decidir con qué información se queda.
Tabla 5. Demanda histórica de galletas, del 2006 al 2011, según Euromonitor
Geografía Categoría 2006 2007 2008 2009 2010 2011
Perú  Biscuits  82,6 91,4 104,9 103,6 107,7 112,1
Fuente: adaptado de Euromonitor
Tabla 6. Demanda histórica de galletas, del 2000 al 2011
Fuente: Sociedad Nacional de Industrias (http://www.sni.org.pe/)
Mes 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011
Enero 3808 3660 4000 4691 3961 4478 4433 5707 7302 6926 6723 7558
Febrero 4172 3873 4199 4452 4502 5015 5344 5648 6757 6854 7306 8359
Marzo 4881 5101 4538 5187 5387 5963 6695 7035 7905 8529 9713 9741
Abril 5051 5056 5698 5768 6233 6125 6433 7002 8647 8423 8955  
Mayo 5590 5402 5869 5922 6397 6780 7085 7712 9280 8531 9448  
Junio 5578 5492 5850 6112 6743 6603 7144 7399 8784 9108 9820  
Julio 5638 5741 5905 6787 6435 6427 6542 8191 9398 8597 9113  
Agosto 6001 6217 6188 6725 6791 7164 7804 8625 9320 9656 10 433  
Septiembre 5476 5378 6494 6246 6665 6960 7093 8714 9496 8882 10 293  
Octubre 5389 5491 5704 5777 6134 6569 7118 7861 9498 8624 9001  
Noviembre 4695 5420 5971 5851 5982 6201 6832 7842 8048 7998 8899  
Diciembre 4699 4463 4981 4148 5126 5212 6081 6695 6904 7139 7793  
Total 60 978 61 294 65 397 67 666 70 356 73 497 78 604 88 431 101 339 99 267 107 497 25 658
Capítulo 5. análisis de la demanda 51
Cuando no es posible construir directamente la demanda histórica con fuentes existentes, 
será necesario recurrir a la información histórica de producción, importaciones y 
exportaciones para tratar de hurgar en ella de acuerdo con el producto motivo de estudio. 
Esta metodología es solo aplicable a productos tangibles, dado que para servicios es 
poco probable encontrar información al respecto.
Para obtener información sobre la producción, existen diversas fuentes dependiendo 
del tipo de producto:
• Ministerio de la Producción (www.produce.gob.pe)
• Ministerio de Agricultura (www.minag.gob.pe)
• Ministerio de Energía y Minas (www.minem.gob.pe)
• Instituto Nacional de Estadísticas (www.inei.gob.pe)
• Cámara Peruana de la Construcción (www.capeco.org)
• Anuario estadístico Perú en números
Para obtener información sobre las importaciones, existen dos fuentes importantes 
y complementarias:
• Sunat (www.sunat.gob.pe)




Figura 1. Demanda histórica de galletas, del 2000 al 2011
Fuente: Sociedad Nacional de Industrias, 2013
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Para obtener información sobre las exportaciones, se puede recurrir a las siguientes 
fuentes:
• Sunat (www.sunat.gob.pe)
• Veritrade (base de datos disponible en la biblioteca de la Universidad de Lima)
• Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (www.mincetur.gob.pe)
• Comisión de Promoción del Perú para la Exportación y el Turismo 
(www.promperu.gob.pe)
• Asociación de Exportadores del Perú (www.adexperu.org.pe)
5.2 Demanda interna aparente
Con la información de la producción (P), la importación (I) y la exportación (X), es posible 
estimar la demanda interna aparente (DIA) aplicando la siguiente fórmula:
DIA = P + I − X +/− diferencia de inventarios.
Hay que tener en cuenta que resulta muy difícil obtener la diferencia de inventarios, 
por lo que la fórmula quedará reducida a esta:
DIA = P + I – X.
5.3 Demanda potencial
La demanda potencial es el techo que podría tener la demanda a futuro de un producto. 
No se logra llegar a la demanda potencial de un año a otro, sino luego de varios, con el 
esfuerzo de toda la industria. 
Por otro lado, se emplea para analizar si hay o no potencial de desarrollo para un 
nuevo participante en ese mercado. No se debe emplear la demanda potencial para 
proyectar la demanda histórica ni mucho menos para definir la demanda del proyecto.
No existe una sola forma de analizar el mercado potencial de un país. En la alternativa 
que se muestra a continuación, se utilizan patrones de consumo de realidades similares 
a la peruana: las ratios de consumo son uno de los patrones por considerar. Por ejemplo, 
para hallar la demanda potencial del aceite de oliva, se tienen en cuenta estos datos:
• Consumo per cápita en Chile: 3 litros por habitante (en adelante l/hab.)
• Consumo per cápita en Perú: 1,2 l/hab. 
Demanda potencial en Perú:
30 000 000 habitantes * 3 l/hab. = 90 000 000;
es decir, para definir la demanda potencial peruana de aceite de oliva utilizaremos la ratio 
de consumo en Chile y lo multiplicamos por la población peruana.
Este es otro ejemplo de demanda potencial en el que se emplea una ratio recomendada 
por un organismo internacional:
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• Consumo de leche en el Perú: 60 l/hab.
• Población en el Perú (2011): 29 000 000 de habitantes
• Recomendación de la FAO: 120 l/hab.
• Demanda potencial para Perú:
29 000 000 de habitantes * 120 l/hab. =3 480 000 000 l.
Con datos de la demanda histórica se proyecta y grafica la futura demanda. Esto 
logrará una visualización que permita realizar un mejor análisis previo, así como la 
corrección de la demanda cuando sea necesario.
Para la proyección de la demanda se suelen utilizar modelos estadísticos de dos 
variables o multivariables, aunque también es factible utilizar métodos cualitativos. 
Existen casos en los cuales es recomendable aplicar estos últimos métodos.




— Estimación de la fuerza de ventas
— Encuestas de opinión de los clientes
— Delphi
• Extrapolación de series de tiempo:




— Indicadores de guía
— Modelos de regresión
5.4 Análisis de la oferta
Por definición, la oferta es la cantidad de bienes o servicios que los productores pueden 
colocar en un periodo de tiempo determinado.
Primero, se debe realizar una detallada descripción de las empresas existentes 
considerando los productos fabricados, la producción o la capacidad instalada, la 
participación de mercado, las fortalezas y debilidades, etcétera.
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Se pueden obtener cifras de la producción de empresas locales, excluyendo lo 
exportado; a ellas se agregan las cifras de importación de las empresas importadoras. 
La oferta prácticamente coincide con esta expresión:
DIA = P + I − X +/− diferencia de inventario o stock.
Hace algunos años no se consideraba la oferta de importación; por tanto, se hablaba 
de demanda insatisfecha o no cubierta.
Según el estudio de Rolando Arellano (citado por Salinas, 2016), el hecho de que 
durante el periodo denominado “Apoyo a la industria nacional por sustitución de 
importaciones”, que se dio desde los años setenta hasta inicios de los noventa, existía la 
prohibición de las importaciones en la economía nacional, lo que obligaba al consumidor 
a adquirir solo productos nacionales, además de generarles frustración (ver figura 2).
Fuente: Arellano, 2005
Figura 2. Etapas de la relación entre el consumidor y la industria en el Perú
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Este modelo económico ya no se presenta en la actualidad, pues al Perú ingresan 
importaciones que compiten con la industria nacional, y recientemente también se 
observa el crecimiento de las exportaciones. En buena cuenta, ya no es factible justificar 
la demanda de un proyecto apelando al concepto de demanda insatisfecha o demanda 
no cubierta, como se muestra en la figura 3.
Para sustentar aún más este concepto, se analiza a continuación el ejemplo de la 
supuesta demanda insatisfecha de la pasta dental en el país.
La pasta dental cuenta con la Partida Arancelaria 3306100000. Ingresamos a la página 
de la Sunat (www.sunat.gob.pe) y realizamos la búsqueda de los datos acerca de las 
importaciones y exportaciones. En el anexo 1 se señalan los pasos a seguir para obtener 
información detallada de importaciones y exportaciones. La información de la producción 
nacional se obtuvo de la página del Ministerio de la Producción (www.produce.gob.pe).
A continuación, se muestran las cifras reales para el año 2011:
• Importación: 8554 t
• Producción local: 3500 t (www.produce.gob.pe)
• Exportaciones: 410 t
Si tenemos
DIA = Producción local + Importaciones – Exportaciones,
entonces
DIA = 3500 t + 8554 t − 410 t
DIA = 11 644 t.
Fuente: Salinas, 2016
Figura 3. Demanda insatisfecha
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Si aplicáramos el concepto de demanda insatisfecha usado en la década de los 
setenta, esta hubiera sido, para el 2011, de 8554 t. Sin embargo, nunca se presentó en 
el mercado local la característica principal cuando hay demanda insatisfecha: la escasez. 
Esto hace pensar que es difícil encontrar la demanda insatisfecha en el mercado 
peruano. En la actualidad, probablemente existan muy pocos proyectos en los cuales la 
encontraremos. ¿Qué hacer para encontrar la demanda para un proyecto? Generalmente, 
trataremos de sustituir la oferta.
Para ello, será necesario descubrir las necesidades del consumidor y procurar 
satisfacerlas con mayor eficiencia que los competidores. En este punto juegan un papel 
muy importante los métodos de recolección primaria:
• Las encuestas
• Los focus group
• La observación
• Las entrevistas de profundidad, etcétera
5.5 Demanda para el proyecto
5.5.1 Segmentación del mercado
Un segmento de mercado es un grupo de consumidores dentro de un mercado 
general. Este grupo de consumidores tiene una necesidad o preferencia de compra o 
comportamiento de uso de un producto similar.
• Segmentación de mercado de consumidores. Es factible segmentar el mercado 
de consumidores empleando cuatro criterios de segmentación:
— Geográfica (norte, sur, centro)
— Demográfica (sexo, edades, ingreso, etcétera)
— Psicográfica (personalidad, estilo de vida, NSE, etcétera)
— Conductuales (beneficio deseado, tasa de uso)
• Segmentación de clientes organizacionales. No es factible emplear los mismos 
criterios de segmentación para el mercado de consumidores cuando se requiere 
segmentar un mercado organizacional (empresas u organizaciones). En este 
caso, también se emplean cuatro criterios:
— Geográfica (zona norte, sur, centro)
— Sectorial (minería, construcción, transporte, industria, etcétera)
— Tamaño del cliente (grandes, medianos, pequeños)
— Ratio o costumbre de uso o compra (consumidores frecuentes,   
  regulares y ocasionales)
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5.5.2 Selección del mercado meta
Luego de segmentar las empresas, se escogen uno o más segmentos como mercado meta. 
Actualmente, las empresas buscan segmentos de mercado en los cuales especializarse y 
diferenciarse; sin embargo, pueden escoger entre tres opciones:
• Todo el mercado (estrategia no diferenciada)
• Un solo segmento (estrategia concentrada)
• Varios segmentos (estrategia diferenciada) 
A continuación, se muestran las tres estrategias señaladas.
5.5.3 Determinación de la demanda para el proyecto
Utilizando el método de la encuesta, se analizan los componentes del comportamiento 
del consumidor referidos a la intención de compra y al comportamiento real de compra 
del encuestado.
• Método. La encuesta debe contener una pregunta de intención de compra que 
trate de probar alguna diferenciación del producto, sin redundar demasiado en 
los beneficios para no influenciar a quien contesta.




Luego se realiza una escala de clasificación continua para todos los que 
respondieron Sí, con el fin de recolectar mayor información. Como se muestra en 
Fuente: Kotler y Armstrong, 2017
Figura 4. Estrategia opcional para la cobertura del mercado
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el ejemplo, se utiliza una escala del 1 al 10 para determinar el grado de intensidad 
de la posible compra.
En la siguiente escala del 1 al 10, señale el grado de intensidad de su probable compra.
Probablemente lo compraría.         De todas maneras lo compraría. 
 
Con ambos resultados, es factible obtener los datos pertinentes para estimar la 
demanda del proyecto, tal como se muestra en el siguiente ejemplo:
Si la intención de compra afirmativa es del 30 %:
— Promedio de la escala de intensidad de la intención 
 de compra: 44/100 = 0,4 = 40 %
— Corrección de la intención de compra: 30 % * 0,4 = 12 %
Entonces, la demanda susceptible de ser captada por el proyecto será de 12 %.
En el caso de que el producto no tenga sustituto, se analizan factores como los siguientes:
— Población peruana: 30 000 000 habs.
— Población urbana: 20 872 000 habs.
— Población urbana de Lima (40,5 %): 8 453 160 habs.
— Nivel socio económico C, D y E (45,2 %): 3 820 828 habs.
Se debe tener en cuenta que la encuesta deberá incluir, además de la intención de 
compra, los siguientes rubros para estimar la demanda anual del producto:
— Intención de compra (20 %): 764 166
— Frecuencia de consumo: una vez a la semana
— Cantidad consumida: un paquete de 120 g
Estimación de la demanda anual para el producto:
764 166 * 52 * 120 g = 4 768 400 kg = 4,80 t.
En el caso de los servicios, es muy difícil obtener cifras de demanda histórica. Se 
recomienda analizar la demanda del área o radio de influencia del servicio.
___________________________________________________________________________________
1   2 3 4 5 6 7 8 9 10
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• Definición del área o radio de influencia. El área de influencia es el área circular 
que un negocio cualquiera, desde su ubicación geográfica, puede atender; es 
decir, es un número de manzanas a la redonda.
Para analizar el potencial que tendría un negocio nuevo de servicio, se hace necesario 
analizar el área de influencia. Por tanto, se recomienda cuantificar el número de hogares 
que conforman esta área para, mediante una muestra, obtener datos como el porcentaje 
de hogares que usaría el nuevo servicio, la frecuencia de uso, el monto gastado por vez y 
el nivel socioeconómico de las familias pertenecientes a este radio de influencia.
A continuación, y a manera de ejemplo, la figura 10 muestra el mapa de una zona 
del distrito de Pueblo Libre. En él se aprecian diversos colores que indican los diferentes 
estratos diferenciados por nivel socio económico 
Además, ingresando a la página web del INEI, se pueden obtener datos cuantitativos 
acerca del número de hogares de la zona, la población y la cantidad de negocios por tipo 
(tabla 7).
Fuente: Instituto Nacional de Estadística e Informática (https://www1.inei.gob.pe/)
Figura 5. Zonas del distrito de Pueblo Libre 


































































































































































































































































































































































Capítulo 5. análisis de la demanda 61
Ejemplo para instalar una lavandería: primero, se debe definir el área o radio de 
influencia. Luego, es necesario cuantificar el número de hogares que conforman el área 
o radio de influencia e indicar una muestra. Después, se tienen que aplicar encuestas que 
permitan determinar lo siguiente:
— Porcentaje de hogares que usan el servicio de lavandería
— Frecuencia de uso
— Monto gastado por vez
— Número de prendas o kg enviados a lavar
— Grado de satisfacción del servicio actual
— Si cambiarían por una nueva lavandería en la zona, bajo ciertas   
  condiciones (si comprarían).
Finalmente, es necesario elaborar una escala de intensidad de la intención para todos 
los que sí comprarían, y proyectar estos resultados en el conjunto universo. Con esta 
información, se puede analizar con mayor precisión si es o no factible, desde el punto de 
vista de mercado, colocar una lavandería en la zona.




En este capítulo se tratan los siguientes temas:
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6.1. Proceso de diseño del muestreo
En la figura 1, se muestran los pasos a seguir para el diseño del muestreo:
Fuente: Malhotra, 2016
Figura 1. Pasos para el diseño de muestreo
6.2 Definición de la población meta
“Conjunto de elementos u objetos que poseen la información buscada por el investigador 
y acerca de los cuáles se harán inferencias” (Malhotra, 2016, p. 248); esto último quiere 
decir generalizar los resultados de la muestra y llevarlos a la población meta en estudio.
Cabe resaltar que se deben definir claramente los elementos y la unidad de muestreo. 
Los primeros son los objetos de los cuáles se desea obtener la información necesaria 
—por ejemplo, en una investigación por encuesta, el elemento será el encuestado, ya 
que será quien proporcione al investigador todo lo que desee saber para su estudio—, 
mientras que los últimos son elementos o unidades que contienen al elemento. Ambos 
pueden coincidir, es decir, ser el mismo.
Definir la población meta
Determinar el marco de muestreo
Seleccionar una técnica de muestreo
Determinar el tamaño de la muestra
Llevar a cabo el proceso de muestreo
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6.3 Determinación del marco de muestreo
Un marco muestral es una lista de las unidades que serán muestreadas. Por ejemplo, la 
cartera de clientes de una empresa, el directorio de socios de un club, la guía telefónica, las 
viviendas de un conjunto residencial, etcétera. Sin embargo, todos los marcos presentan 
inconveniencias, ya que esta lista puede omitir algunos elementos o incluir a otros que 
no pertenezcan a la población.
 
Fuente: Malhotra, 2016
Figura 2. Definición del marco muestral
6.4 Selección de una técnica de muestreo
Según Malhotra (2016), la decisión más difícil implica elegir entre un muestreo 
probabilístico y uno no probabilístico. Para esto, se debe conocer si la unidad de 
muestreo es diferente al elemento; de ser así, es necesario especificar con precisión cómo 
seleccionar los elementos dentro de la unidad de muestreo. Una vez decidido el tipo de 
muestreo que se utilizará, se procede a seleccionar la técnica de muestreo. 
• Muestreo no probabilístico. Se basa en el juicio del investigador —y no en el 
azar— para seleccionar los elementos de la muestra. El investigador decide de 
manera arbitraria o consciente qué elementos incluirá en ella. La desventaja de esta 
técnica es que no evalúa objetivamente los errores de muestreo (Malhotra, 2016).
Elaboración propia
Figura 3. Tipos de muestreo no probabilístico
— Muestreo por conveniencia. La selección de unidades de muestreo queda a 
cargo del entrevistador, quien buscará obtener una muestra de elementos 
convenientes; por ejemplo, personas que se encuentren en el lugar y momento 
adecuados para la encuesta. Esta técnica resulta ser la más económica y la que 
toma menos tiempo; sin embargo, presenta una serie de desventajas, como la 
presencia de muchas fuentes potenciales de sesgo de selección, pero, sobre 
Error del marco de muestreo




convivencia Muestreo por juicio Muestreo por cuotas
Muestreo de bola  
de nieve
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todo, que este tipo de muestra no puede inferir sobre la población, por lo que 
no sería útil en una investigación de mercados.
— Muestreo por juicio. Como su nombre lo indica, los elementos de la muestra 
son elegidos con base en el juicio del investigador, quien los selecciona de 
acuerdo con lo que él considera representativo para la población.
— Muestreo por cuotas. El muestreo por cuotas consta de dos etapas. En la 
primera, se desarrollan categorías de control de los elementos de la población; 
para esto, se listan las características de control relevantes y se determina su 
distribución en la población meta. En la segunda etapa, se seleccionan los 
elementos de la muestra con base en la conveniencia o juicio, siempre y cuando 
se cumpla con las características de control.
— Muestreo de bola de nieve. En este tipo de muestreo, se selecciona al azar un 
grupo inicial de encuestados, y después de entrevistarlos se les solicita que 
identifiquen a otras personas que pertenezcan a la población meta de interés, 
con lo que se crea una cadena y, por ende, el efecto de bola de nieve.
• Muestreo probabilístico. En este tipo, a diferencia del muestreo no probabilístico, 
los miembros de la muestra se seleccionan aplicando un proceso aleatorio (no 
subjetivo), en el que cada integrante tiene una probabilidad conocida, no nula, de 
ser incluido en la muestra (Malhotra, 2016). 
Es superior a otros métodos de muestreo como medio para estimar las 
características de la población, ya que calcula el error de manera objetiva 
y puede determinar matemáticamente el tamaño de la muestra si se desea 
obtener un mayor nivel de exactitud. En la figura 4 se muestran los diferentes 
tipos de muestreo probabilístico.
Elaboración propia
Figura 4. Tipos de muestreo probabilístico
—Muestreo aleatorio simple. Cada elemento de la población tiene una 
probabilidad conocida y equivalente de ser incluido en la muestra. Implica que 
un resultado es independiente de los otros. Esta técnica se usa en el caso de que 
las principales variables de estudio presenten un comportamiento homogéneo 
(dispersión relativa pequeña) en toda la población objetivo. 
El procedimiento incluye definir y obtener un marco muestral (listado 
físico o virtual) de los elementos de la población, etiquetar (numerar) cada 
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mediante la generación de números aleatorios. Los programas Minitab, IBM 
SPSS u otro pueden ser útiles para esta parte.
— Muestreo aleatorio sistemático. Los elementos de la población se eligen en 
intervalos iguales (cada cierto número de elementos) a partir de un elemento 
inicial elegido al azar.
Esta técnica se usa en el caso de que los elementos de la población 
de estudio se presenten en un orden natural de ubicación respecto del 
tiempo, el espacio o de otro criterio. La representatividad de la muestra 
se incrementa si el criterio de ordenación está relacionado con la variable 
de estudio. Para intervalos que coinciden con comportamientos cíclicos, 
el muestreo sistemático pone en riesgo la representatividad de la muestra 
(ejemplo: un intervalo de siete para datos diarios).
Una de las ventajas importantes del muestreo sistemático es que no 
requiere la descripción total del marco de muestreo.
— Muestreo aleatorio estratificado. La población es dividida previamente en 
grupos o estratos excluyentes y exhaustivos, de acuerdo con una variable 
de estratificación que guarda relación estrecha con las variables de estudio. 
Luego, de cada estrato, se obtienen muestras independientes mediante 
algún proceso aleatorio.
Esta técnica se usa en el caso de que la variable principal del estudio 
(o las más importantes) presenten un comportamiento heterogéneo 
(coeficiente de variación elevado). En el caso de que se tomen dos criterios 
de estratificación, con tres categorías para el primer caso y dos para el 
segundo, la población quedará dividida en seis grupos o estratos (3 * 2 = 6). 
Para extraer la cuota muestral de cada estrato se puede usar el muestreo 
aleatorio simple o el sistemático. Se espera que dentro de cada estrato las 
variables principales sean lo más homogéneas posibles y que, entre estratos, 
presenten la máxima heterogeneidad posible.
— Muestreo por conglomerados. La población se divide previamente en 
grupos o conglomerados excluyentes y exhaustivos, respetando el orden de 
ubicación natural de los elementos. Luego se extrae una muestra aleatoria 
de conglomerados. Se puede optar por considerar todos los elementos así 
seleccionados (una etapa) o elegir submuestras de cada conglomerado (dos 
etapas) hasta completar el número de elementos de la muestra.
Esta técnica permite reducir significativamente los costos de muestreo. 
Se espera que dentro de cada conglomerado las variables principales tengan 
un comportamiento heterogéneo, pero que entre conglomerados se observe 
homogeneidad de comportamiento. Se asume que el comportamiento 
global de la población objetivo está reproducido de similar manera en cada 
conglomerado.
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— Muestreo multietápico. Se selecciona primero una muestra de conglomerados. 
Luego, se elige una submuestra de elementos en cada conglomerado 
seleccionado. Este tipo de muestreo se denomina muestreo en dos etapas o 
bietápico.
La generalización de este muestreo a más etapas se llama muestreo 
multietápico o polietápico. Posee las mismas ventajas del muestreo de 
conglomerados, es decir, reducción del costo y tiempo; sin embargo, la 
muestra se distribuye mejor.
Al momento de realizar la técnica de muestreo, existe la posibilidad de cometer 
errores no muestrales, que son errores metodológicos o de procedimiento que 
normalmente aumentan con el tamaño de la muestra. Por tanto, una muestra más grande 
no necesariamente significa que sea mejor. Algunos ejemplos: 
• Errores de los entrevistadores
• Errores en el instrumento
• Errores en el trabajo de campo o ejecución
• Errores en el marco muestral
6.5 Determinación del tamaño de la muestra
• Estimación de niveles de confianza. Al establecer los niveles de confianza 
para las estimaciones basadas en la muestra que se tomará del mercado, 
se determinan diferentes valores, conocidos como z (obtenidos de la 
distribución normal estándar), los cuales son incluidos en la determinación 
del tamaño de esta.
Tabla 1. Valor z para diferentes niveles de confianza
Nivel de confianza 90 % 95 % 96 % 97 % 98 % 99 %
Valor z 1,645 1,960 2,054 2,170 2,326 2,576
 Elaboración propia
• Tamaño de la muestra para realizar una inferencia a través de la estimación 
de parámetros. Determinar el número (n) de unidades por elegir en una 
muestra depende del parámetro que se estimará.
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1. Para estimar una proporción se presentan dos situaciones:
— Población infinita o muy grande (de tamaño mayor de 100 000)
  
       (1)
Donde p es la proporción de éxitos, determinada sobre la base de 
estudios similares al que se está realizando, un sondeo preliminar o una 
hipótesis planteada. Si no es posible conocer este valor —por ejemplo, es 
un nuevo producto lanzado al mercado, del cual no se sabe qué porcentaje 
de consumidores lo elegiría— se utiliza p = 0,5.
E es el límite máximo del error admitido por el investigador en la 
estimación. Por ejemplo, E = 0,04 significa que, a lo más, se tolera un 4 % de 
diferencia entre la estimación y la verdadera proporción.
— Población finita (de tamaño menor o igual a 100 000)
          (2)
Nota: se sugiere utilizar la fórmula anterior si f = no / N (fracción de muestreo 
mayor de 0,05).
Tomando en cuenta lo anterior, el tamaño de la muestra resulta de este 
modo:
          (3)
2. Para estimar un promedio se presentan las mismas situaciones:
— Población infinita o muy grande (de tamaño mayor de 100 000)
         (4)
— Población finita (de tamaño menor o igual a 100 000)
          (5)
n = n0
1 + n0 -1N
n = z
2  * �2  
N2
n = N * z
2 * p * (1 – p)
(N – 1)* E2 +z2 * p * (1 – p)
n = z
2  * �2  
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También se puede considerar la fracción de muestreo. Sin embargo, al igual que 
cuando se realiza la técnica de muestreo, al elegir el tamaño de la muestra, existe la 
posibilidad de incurrir en el error muestral, que es el grado en el que puede esperarse que 
un estimado basado en una muestra difiera del valor real (parámetro) de una característica 
de la población.
Las muestras más grandes proporcionan errores de muestreo más pequeños, por lo 
que, si se trata de reducir el error muestral, un aumento en el tamaño de la muestra será 
siempre más beneficioso en una muestra pequeña que en una grande. Sin embargo, el 
error no muestral (no respuesta, sesgo de respuesta, sesgo del entrevistador, marcos 
imperfectos, cuestionarios inadecuados, etcétera) se incrementa al aumentar el tamaño 
de la muestra.
6.6 Realización del tamaño de muestreo
La realización del proceso de muestreo requiere una especificación detallada 
de cómo se llevarán a cabo las decisiones del diseño de muestreo relacionadas 
con la población, el marco de muestreo, la unidad de muestreo, las técnicas 
de muestreo y el tamaño de la muestra. (Malhotra, 2016, p. 251)
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Recopilación y validación
de la data
En este capítulo se tratan los siguientes temas:
• Formulación del cuestionario
•  Preparación de los datos
•  Técnicas proyectivas
Capítulo
7
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Según Malhotra (2016), las técnicas de investigación de mercados son métodos o formas 
de recolectar datos o información necesaria para realizar dicha investigación. Existen 
diversas técnicas, como las que se pueden observar en la tabla 10. Sin embargo, solo se 
analizarán con detalle algunas de ellas.
Tabla 1. Técnicas de recolección de data
Ventajas Desventajas
Encuesta Con esta técnica se pueden obtener 
datos muy precisos.
Existe la posibilidad de que los encuestados 
puedan brindar respuestas falsas o recurran 
a atajos.
Entrevista Brinda la posibilidad de profundizar 
en cualquier tema.
• Tiene un alto costo por persona 
entrevistada.
• Las respuestas del entrevistado, 
la información obtenida y la 
interpretación de estas dependen de la 
habilidad del entrevistador.
• Existe la posibilidad de que no se esté 
dispuesto a conceder la entrevista.
Técnicas  
de observación
Técnica fácil de aplicar y de 
bajo costo que permite obtener 
información que las personas no 
brindan por diversos motivos.
No se pueden determinar emociones, 
actitudes o motivaciones que llevan a un 
consumidor a realizar un acto.
Pruebas  
de mercado
Permite obtener información 
precisa sobre las reacciones o el 
comportamiento de las personas 
ante un determinado producto, 
servicio, idea o publicidad.
Utiliza una muestra pequeña, por lo que los 
resultados no podrían generalizarse.
(continúa)
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Focus group Permite obtener una amplia varie-
dad de información sobre ideas, 
opiniones, emociones, actitudes y 
motivaciones de los participantes.
• Utiliza una muestra pequeña, por lo que 
los resultados no podrían generalizarse.
• Las respuestas de los participantes podrían 
estar influenciadas por la respuesta general 
del grupo.
Sondeo Permite obtener información rá-
pidamente, ya que es una técnica 
sencilla, fácil de aplicar y de bajo 
costo.
Solo permite obtener información simple, 
objetiva y poco profunda.
Fuente: Arturo, 2013
Elaboración propia 
7.1 Formulación del cuestionario
Se tiene que ser cuidadoso en la formulación del cuestionario, tanto en la estructura 
como en la correcta redacción de las preguntas. Para estas últimas, se tiene que definir 
un punto de equilibrio entre la brevedad del enunciado y la suficiencia de los datos, de 
modo que se logren los objetivos propuestos en la investigación.
Para diseñar cuestionarios, se empieza con la especificación de la información que 
se necesita y con la elección del tipo de entrevista, con el fin de determinar el contenido 
de las preguntas individuales y evitar la incapacidad o falta de disposición de respuesta 
del entrevistado. Luego, se establece la estructura, la redacción y el ordenamiento de las 
preguntas que deben ser plasmadas en un formato que, finalmente, se reproducirá para 
aplicar el cuestionario como prueba previa, para detectar errores (Malhotra, 2016).
Para determinar la información necesaria, se descompone el problema revisando los 
objetivos de la investigación y las hipótesis planteadas, y se buscan posibles respuestas 
a las causas principales del problema. Las variables relacionadas con el nivel socioeconó-
mico de la población objetivo resultan ser importantes.
Entre las alternativas para el tipo de entrevista, se pueden considerar la personal 
(directa), la telefónica y por correo —incluye el correo electrónico— (autoaplicadas). La 
extensión y complejidad de las preguntas depende del tipo de entrevista.
Al momento de plantear las preguntas, se debe evaluar si las respuestas aportan 
datos coherentes con el propósito de la investigación (en caso contrario, su inclusión no 
es necesaria) y procurar no combinar dos o más aspectos en una sola pregunta.
Muchas veces se producen omisiones o errores en las respuestas del encuestado 
debido, en gran parte, a la falta de una pregunta filtro al inicio del cuestionario o porque 
la respuesta requiere la memorización de aspectos que, en realidad, al encuestado no 
le interesan. Estas omisiones y errores deben evitarse. Asimismo, se pueden producir 
sesgos en la respuesta de una pregunta por ser delicada o invasiva respecto de la priva-
cidad o imagen de la persona.
(continuación)
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La forma del cuestionario corresponde al tipo de preguntas que se incluirán: estruc-
turadas o no estructuradas. Estas últimas consideran respuestas abiertas, con las propias 
palabras del encuestado, mientras que, en las primeras, las respuestas están restringidas 
a las alternativas indicadas en el formato del cuestionario. Las preguntas estructuradas 
pueden ser dicotómicas (dos alternativas), de opción múltiple (más de dos alternativas) 
o de escalas.
La redacción de las preguntas se debería hacer de manera sencilla, usando el lenguaje 
cotidiano, de tal manera que el encuestado logre interpretar el texto con el mismo signi-
ficado que ha planeado el investigador. Son preferibles las mediciones numéricas frente 
el uso de palabras ambiguas como casi siempre u otras similares. Se debe tener cuidado 
de evitar el efecto inductor de la redacción y los cálculos complicados por parte del 
encuestado.
En cuanto al orden de las preguntas, es preferible que el cuestionario inicie con las 
preguntas sencillas —para ganar la confianza y cooperación del encuestado— y finalice 
con las que se consideren más complicadas o difíciles de contestar.
Un formato agradable a la vista puede generar una actitud positiva y la colaboración 
en aquellas encuestas que son autoaplicadas (numerar las preguntas puede facilitar la 
codificación para su posterior procesamiento). Es más probable que el encuestado cola-
bore cuando se le presenta un formato ordenado y con buena calidad de impresión. Se 
debe encontrar un punto de equilibrio entre la extensión del cuestionario —que no debe 
ser excesiva— y la saturación de preguntas, pues muchas de estas en muy poco espacio 
tiene un efecto negativo.
La aplicación del cuestionario inicial a una pequeña muestra de la población objetivo 
es muy importante porque permitirá detectar errores en la redacción, en la cantidad de 
preguntas (exceso o defecto), en la pertinencia de ellas (tasa baja de respuesta) o en 
el tipo de entrevistador. Se sugiere entre quince y treinta encuestados para la primera 
etapa, y que se siga aplicando hasta que no se presenten problemas con el cuestionario 
(Malhotra, 2016).
7.2 Preparación de los datos
• Revisión del cuestionario. Apenas se tengan los primeros resultados, se 
sugiere revisarlos para detectar si es que hubo algún problema y solucio-
narlo con tiempo, sin olvidar verificar que todos los cuestionarios se hayan 
completado correctamente.
• Edición. Una vez identificados los cuestionarios que están incompletos o con 
respuestas incongruentes, se procede a corregir el error. Por ejemplo, una 
opción podría ser colocar los valores faltantes.
• Codificación. Para facilitar el análisis de los datos, es preferible codificar cada 
repuesta; esto se logra asignando un número o letra a cada columna.
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• Transcripción. Consiste en traspasar los datos ya codificados a la computa-
dora y crear así un archivo. Existen varios softwares que simplifican su análisis, 
entre los principales se encuentran Microsoft Excel e IBM SPSS.
• Depuración de los datos. A pesar de que en la edición se verificaron las 
respuestas faltantes e incongruentes, en esta etapa se realizan verificaciones 
más minuciosas, ya que son realizadas por computadora.
Algunas técnicas de validación de datos son las siguientes:
• Análisis de datos perdidos o faltantes. El análisis de valores perdidos ayuda 
a resolver varios problemas ocasionados por los datos incompletos. Este 
procedimiento realiza tres funciones principales:
— Describe el patrón de pedidos: ¿dónde se encuentran los valores 
perdidos? ¿Con qué frecuencia aparecen? ¿Hay pares de variables que 
tienden a tener valores perdidos en varios casos? ¿Son extremos los 
valores de los datos? ¿Están los valores perdidos de forma aleatoria?
— Estima las medias, desviaciones típicas, covarianzas y correlaciones para 
los diferentes métodos de valores perdidos: lista, parejas, regresión o 
EM (maximización esperada).
— Rellena: reemplaza los valores perdidos con valores estimados utilizando 
el método EM o el de regresión; sin embargo, por lo general se considera 
que la imputación múltiple proporciona resultados más precisos.
Algunas consideraciones de los datos:
— Datos: pueden ser categóricos o cuantitativos (de escala o continuos). 
Sin embargo, se pueden estimar los valores estadísticos y reemplazar 
los perdidos únicamente en el caso de variables cuantitativas. Para 
cada variable, los valores perdidos que no están codificados como 
tales en el sistema deben definirse como valores definidos perdidos 
por el usuario.
— Ponderaciones de frecuencia: este procedimiento respeta las ponde-
raciones de frecuencia (replicación). Los casos de ponderaciones con 
valor negativo o cero de replicación se ignoran; en el caso de las 
ponderaciones no enteras, estas se truncan.
— Supuestos: las estimaciones por lista, por parejas y mediante regre-
sión dependen del supuesto de que el patrón de valores perdidos 
no depende de los valores de los datos (perdidos completamente al 
azar, también conocidos como MCAR). Por tanto, ofrece estimaciones 
coherentes de las correlaciones y covarianzas.
— Procedimientos relacionados: la regresión lineal y el análisis factorial 
permiten reemplazar los valores perdidos por los valores de las medias.
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• Proceso de imputación de datos faltantes. Se utiliza para generar imputa-
ciones múltiples. Su objetivo es generar valores posibles para los valores 
perdidos, por lo que se crean varios conjuntos de datos “completos”. Los 
procedimientos analíticos que trabajan con conjuntos de datos de imputa-
ción múltiple producen resultados para cada conjunto de datos “completo”, 
además de resultados combinados que estiman cuáles habrían sido los 
resultados si el conjunto de datos original no tuviera valores perdidos. Estos 
resultados combinados suelen ser más precisos que los proporcionados por 
métodos de imputación individual.
• Análisis de consistencia. Consiste en detectar inconsistencias al confrontar 
respuestas de preguntas diferentes pero relacionadas. Un ejemplo de incon-
sistencia serían las siguientes dos respuestas a dos preguntas diferentes: en 
una responde no usar el transporte público y en otra no disponer de un 
vehículo propio en la familia. También se refiere al registro de datos fuera de 
rango, como consignar un código 8 a una respuesta donde los valores están 
en la escala del 1 al 5. Los valores extremos de las variables también merecen 
atención. Cuando la inconsistencia tiene su origen en la digitación (ingreso 
de datos a un archivo electrónico), se debe recurrir a la información original 
para corregir el dato.
• Respuestas faltantes. Si el encuestado no ha registrado algún dato, se puede 
recurrir a dos estrategias: eliminar el caso completo, siempre que no afecte de 
manera significativa el tamaño de la muestra, o considerar el caso solo para 
los cálculos que requieren los datos de las preguntas respondidas. En todo 
caso, se debe tratar de reducir al mínimo el número de casos con respuestas 
faltantes al momento de la recolección de datos.
• Ajuste estadístico de los datos. Sirve para mejorar la calidad de los datos 
recolectados. Los procedimientos son dos:
— Redefinición de las variables: implica redefinir las variables para que sean 
congruentes con los objetivos del estudio. Un proceso común es la estan-
darización, en la que se resta la media de la muestra y se divide entre la 
desviación estándar (una variable estandarizada tiene una media de 0 y 
una desviación de 1).
— Recodificación: implica redefinir las categorías de una variable.
La elección de la estrategia va a depender de cómo se haya definido el problema, 
el enfoque y el diseño de la investigación.
7.3 Técnicas proyectivas
Es un instrumento que permite conocer aspectos inconscientes de la conducta, de las 
motivaciones o de las actitudes, son muy útiles en marketing, pues muchos aspectos 
del consumidor no son conscientes. El individuo proyecta su yo sobre las marcas y solo 
aquello que encaja con la propia imagen será bien visto y se comprará.
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Estas técnicas se clasifican en los siguientes grupos: 
• Asociación. Consiste en leer una lista de palabras y que las personas 
respondan con las palabras que espontáneamente se les ocurran. La 
asociación de palabras es muy útil para buscar denominaciones de marca 
o la personalidad de esta, o se puede utilizar para identificar atributos.
• Construcción. Consiste en inventar historias o diálogos a partir de estímulos.
• Complementación. Consiste en completar frases. Es una técnica muy útil 
para detectar actitudes o motivaciones.
• Expresión. Personificación y role play.
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Análisis de tendencia
En este capítulo se tratan los siguientes temas:
• Análisis de series de tiempos
• Análisis de tendencia
• Predicciones basadas en factores de tendencias
 estacionales
• Predicciones basadas en promedios móviles
• Método de Winters
Capítulo
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8.1 Análisis de series de tiempos
Procedimiento para identificar y separar factores o ciclos que influyen en los valores que 
toma una variable conforme transcurre el tiempo. La especificación del modelo puede 
servir para predecir valores futuros de la variable.
Según Kazmier (2006), en el modelo clásico se consideran cuatro componentes en 
una relación multiplicativa:
• Tendencia (T), que se refiere a la dirección del movimiento general en el 
tiempo. Por ejemplo, puede ser de crecimiento o decrecimiento.
• Fluctuaciones cíclicas (C), movimientos de comportamiento similar que se 
registran en periodos mayores de un año.
• Variaciones estacionales (S), movimientos de comportamiento similar 
que tienen recurrencia anual y corresponden a periodos bimestrales, 
trimestrales, etcétera.
• Fluctuaciones irregulares (I), asociadas a influencias no asignables a los 
componentes anteriores.
Con ellas, se configura el siguiente modelo:
Y = T * C * S * I
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Si se utiliza el programa Minitab para series de tiempo, se usan procedimientos que 
incluyen métodos de pronóstico y suavización simples. Estos son algunos: 
• Estáticos




— Suavización exponencial simple y doble
— Método de Winters 
8.2 Análisis de tendencia
La tendencia puede estar asociada a un modelo lineal o no lineal, como se muestra en 
la tabla 1.
Modelo Ecuación Ecuación de la curvaCurva
Lineal
Y : b0 + b1 X
b1 : pendiente  
de la recta
Dependiendo del signo, 
la recta puede ser 
creciente o decreciente.
0







Cuando la tasa anual 
de crecimiento es 
constante:
 
donde b0 es el valor de 
Y en el año 0 y b1 es la 
tasa de crecimiento.
 b1 ˂ b: función 
decreciente
b1 ˃ b: función creciente 
b1= 1,05
Tasa de crecimiento 
anual del 5 %










-1 -2 -3 -4
Tabla 1. Modelos lineales y no lineales
(continúa)





Y = b0 * b1
(b2)-x
Variables con 
crecimiento lento en 
la etapa inicial, rápido 
en la intermedia y 
nuevamente lento  
en la final
Y = b0 * xb1




 ˂ b1 ˂ 1: gráfica 
creciente cóncava hacia 
abajo
b1 ˃ 1: gráfica creciente 
cóncava hacia arriba
 Y = b0 + b1 log (x)
b1 ˂ 0: comportamientos 
decrecientes cóncavos 
hacia arriba






Y = 0,8 x1,6

























Y = 0,8 + 1,6 1x
 Y = b0 + b1   – 
b1 ˂ 0: movimientos 
cóncavos y crecientes
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8.3 Predicciones basadas en factores de tendencias estacionales
Un método de predicción a corto plazo es usar como base el valor proyectado de la 
tendencia y luego ajustarlo mediante el componente estacional.
Si la recta de tendencia corresponde a valores anuales, esta debe ser modificada 
para obtener valores de proyección referidos a meses con la siguiente ecuación:
Luego, cada valor se puede multiplicar por el índice estacional que corresponda y 
dividirse entre cien para preservar la posición decimal en los valores. De esta manera, se 
logra un punto de inicio para las predicciones.
Estas predicciones se pueden realizar en el programa Minitab utilizando el módulo 
"Descomposición". Este trabaja con dos tipos de modelos (aditivo y multiplicativo) y 
elige el mejor tras una evaluación de indicadores.
A continuación, se muestran los pasos por seguir para el uso de esta herramienta:
1. “Variable”: ingrese la columna que contiene las series de tiempo.
2. “Longitud estacional”: ingrese un entero positivo mayor de o igual que 2. Esta es 
la longitud del componente estacional. Por ejemplo, si tiene datos trimestrales, 
puede utilizar una longitud estacional de 4.
3. Tipos de modelo
• “Aditivo”: elija esta opción para utilizar el modelo aditivo.
• “Multiplicativo”: elija esta opción para utilizar el modelo multiplicativo.
Elaboración propia


























Y = − (5,5) x+b0 b1 b1
12 144 144
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4. Componentes del modelo
• “Tendencia más estacional”: elija esta opción para incluir el componente de 
tendencia en la descomposición. 
• “Estacional solamente”: elija esta opción para omitir el componente de 
tendencia de la descomposición. Es recomendable hacer esto si ya examinó 
sus datos sin tendencia con el “Análisis de tendencia”. 
Nota: si los datos contienen un componente de tendencia, pero usted lo omite 
de la descomposición, puede afectar los cálculos de los índices estaciones.
• “Generar pronósticos”: marque esta opción si desea generar los pronósticos. 
• “Número de pronósticos”: ingrese un valor entero para indicar el número 
de pronósticos.
• “Iniciar desde origen”: ingrese un entero positivo para especificar un punto 
inicial para los pronósticos. Por ejemplo, si usted especifica “4” en pronósticos 
y “45” para el origen, Minitab calcula pronósticos para los periodos 46, 47, 
48 y 49. Si deja este espacio en blanco, Minitab genera pronósticos desde 
el final de los datos.
8.4 Predicciones basadas en promedios móviles
Se define un promedio móvil (MA) como el promedio aritmético de los n datos 
consecutivos de un periodo de la serie. Cada nuevo promedio es calculado sustituyendo 
el dato más antiguo con el siguiente al dato más reciente del promedio anterior. Este 
método es apropiado para predecir valores de la serie cuando se evidencia que las 
influencias de los componentes cíclico y estacional son prácticamente nulas en el 
comportamiento de la serie. Se debe tener cuidado al predecir valores de Y para valores 
de X prudentemente cercanos a los de la serie.
8.5 Método de Winters
Sirve para suavizar los datos. El método de Winters calcula estimados dinámicos para 
tres componentes: nivel, tendencia y estacionalidad. Se utiliza este procedimiento 
cuando la tendencia y la estacionalidad están presentes y ambos componentes son 
aditivos o multiplicativos. 
 – Longitud: de corto a mediano
 – Perfil: tendencia con patrón de estación
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Casos
En este capítulo se tratan seis casos extraídos de 
tesis presentadas en la Universidad de Lima.
Capítulo
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A continuación, se presentan casos en los que se utilizan las herramientas estadísticas 
para la obtención de la demanda.
9.1 Caso 1
Adaptado de Roque (2014, pp. 14-21)
Diseño de la investigación
1. Describir el problema
Determinar la demanda para el estudio de prefactibilidad para la instalación de una 
planta procesadora de mermelada de aguaymanto (Physalis peruviana L.) en el sector 
hotelero, cuyo mercado objetivo serán los hoteles de cuatro y cinco estrellas que se 
encuentran en la ciudad de Lima.
2. Definir la hipótesis del estudio
Las personas que se hospedan en los hoteles de cuatro y cinco estrellas ubicados en 
Lima están dispuestos a consumir mermelada de aguaymanto.
3. Definir las variables dependientes e independientes del estudio
• Variable dependiente: demanda
• Variable independiente: tiempo 
Técnicas de muestreo
4. Seleccionar la técnica de muestreo más apropiada
Para seleccionar la muestra por encuestar, en este caso, se recomienda un muestreo 
probabilístico multietápico de dos etapas. La primera es elegir al azar los hoteles de 
cuatro y cinco estrellas donde se realizarán las encuestas, mientras que la segunda 
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es entrevistar, por medio de un muestreo aleatorio simple, a los huéspedes de los 
hoteles.
5. Hallar el tamaño de la muestra
En este caso, se tomó como referencia el número de arribos extranjeros que se 
hospedaron en la ciudad de Lima en el año 2012, y el porcentaje que se hospedó en 
hoteles de cuatro y cinco estrellas (18 %). La población que se obtuvo fue de 664 557 
turistas.
Como el número de turistas es mayor de 100 000, es preferible utilizar la fórmula 
para estimar una proporción de una población infinita:
donde:
• z = factor probabilístico
• E = error del investigador
• Nivel de confianza = 90 %  z = 1,65
• E = 5 % p = 0,5  q = 0,5
Entonces, n es igual a 272 personas.
6. Diseñar y aplicar el cuestionario
Se diseñó un formulario que posteriormente ayude a calcular la demanda: 
• ¿Consume mermelada?
• ¿En qué comidas consume mermelada?
• ¿Cuándo come mermelada? ¿Cuánto es lo que consume?
• ¿Con qué frecuencia consume mermelada?
• Cuando compra o consume mermelada, ¿qué tipo de envase prefiere?
• ¿Cuál es su sabor favorito de mermelada?
• ¿Ha probado la fruta aguaymanto?
• ¿Le gustó?
• ¿Se atrevería a probar aguaymanto si supiera que es una fruta rica en vitaminas 
A y C? (véase la encuesta completa en el anexo 1)
n =
z 2 * p * (1 - p)
E 2
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Recopilación y validación de la data
7. Hallar la demanda del proyecto con datos secundarios
Para obtener información de las importaciones y exportaciones de este producto, se 
utilizó la base de datos Datatrade. Se obtuvo lo siguiente:
Tabla 1. Importaciones de mermelada según las partidas 
arancelarias 2007911000 y 2007999100









Tabla 2. Exportaciones de mermelada según las partidas arancelarias 
2007911000  y 2007999100









Para la producción de mermelada, solo se tuvo data histórica hasta el año 2006.
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Para hallar la demanda con datos secundarios, se halla la DIA del proyecto:
DIA = Producción + Importaciones – Exportaciones.
Sin embargo, como no se contó con los datos actualizados de producción de 
mermelada, no se pudo hallar la DIA del proyecto.
8. Hallar la demanda del proyecto con datos primarios y comparar
De acuerdo con las encuestas realizadas, se obtuvo lo siguiente:
• ¿Consume mermelada? El 54 % respondió que sí consume.
• ¿Cuánto es lo que consume? El 61 % indicó que consumía 1 oz; el 25 %, 2 oz; el 
9 %, 3 oz, y el 5 %, más de 4 oz.
• ¿Con qué frecuencia consume mermelada? El 7 % indicó que consumía mermelada 
de manera interdiaria; el 11 %, una vez por semana; el 29 %, una o dos veces al 
mes, mientras que el 53 % indicó que consume una o dos veces al año.
Adicionalmente, se obtuvo información de la intención de compra de los hoteles, que 
resultó ser del 60 %. De acuerdo con eso, se pudo obtener la siguiente demanda:
Año Número de arribos 
nacionales a 
establecimientos 
de hospedaje en 
Lima
 Porcentaje de 
pernoctaciones 
nacionales 
en hoteles de  






en hoteles de  
























2007 9 798 180 1,02 99 941 52 0,95 0,6 29 623
2008 10 613 314 1,02 108 256 52 0,95 0,6 32 087
2009 10 460 757 1,02 106 700 52 0,95 0,6 31 626
2010 12 695 573 1,40 177 738 52 0,95 0,6 52 682
2011 16 861 322 1,40 236 059 52 0,95 0,6 69 968
2012 18 368 134 1,40 257 154 52 0,95 0,6 76 220
Fuente: Roque, 2014
Elaboración propia
Tabla 4. Demanda de mermelada para vacacionistas nacionales
Capítulo 9. Casos 95






de hospedaje en 
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 Porcentaje de 
pernoctaciones 
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2007 1 598 402 18 287 712 54 1,01 0,6 94 151
2008 2 107 492 18 379 349 54 1,01 0,6 124 138
2009 1 933 330 18 347 999 54 1,01 0,6 113 879
2010 1 952 712 18 351 488 54 1,01 0,6 115 021
2011 2 952 221 18 531 400 54 1,01 0,6 173 895
2012 3 691 982 18 664 557 54 1,01 0,6 217 470
Fuente: Roque, 2014
Elaboración propia
Con estos datos, se calculó la demanda total del proyecto:
Tabla 6. Demanda total de mermelada en hoteles 
 de cuatro y cinco estrellas de la ciudad de Lima









Como no se pudo obtener una demanda con datos secundarios, tampoco se pudo 
comparar con la demanda calculada con datos primarios.
9. Validar la data
La data se considera válida si son datos secundarios. Sin embargo, la data obtenida de las 
encuestas (datos primarios) se debe evaluar, y si hubiera algún dato atípico, se elimina o 
reemplaza por la moda o el promedio de los demás datos.
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Herramientas estadísticas de proyección
10. Evaluar la data para escoger el tipo de regresión por aplicar
Como solo se cuenta con una variable independiente (el tiempo), se aplica una 
regresión lineal simple.
11. Seleccionar la técnica de proyección que más se ajuste a los datos obtenidos
Para la proyección de la demanda se utilizó la técnica polinómica, por presentar un 
mejor R2 (de 0,95368). Se utilizó la siguiente ecuación:
y = 7757,1 * 2 − 21 880x + 147 390. 
De ella se obtuvo la siguiente proyección:
Tabla 7. Demanda proyectada de mermelada para hoteles 
de cuatro y cinco estrellas de Lima






12 1 001 852,4
Elaboración propia
12. Corroborar el comportamiento de la demanda de las proyecciones hechas mediante 
técnicas cualitativas
9.2 Caso 2
Adaptado de Adrianzén (1998, pp. 16-35) 
Diseño de la investigación
1. Describir el problema
Determinar la demanda para el estudio de prefactibilidad para la instalación de una 
planta de piña (Ananas comosus) glaseada por el método de ósmosis.
2. Definir la hipótesis del estudio
Las personas de nacionalidad peruana están dispuestas a consumir piña deshidratada.
Capítulo 9. Casos 97
3. Definir las variables dependientes e independientes del estudio
• Variable dependiente: demanda
• Variable independiente: tiempo 
Técnicas de muestreo
4. Seleccionar la técnica de muestreo más apropiada
Para este caso, se realizó un muestreo aleatorio simple de las personas de los estratos 
sociales A y B en todo el Perú.
5. Hallar el tamaño de la muestra
Como la población se trata de todo el Perú, esta será mayor de 100 000 personas, 
por lo que la fórmula recomendada es aquella para estimar una proporción de una 
población infinita:
donde:
• z = factor probabilístico
• E = error máximo permitido E = 5 % 
• Nivel de confianza = 96 %, por lo que z = 2 aproximadamente
Para determinar los valores de p y q, se utilizó una pregunta filtro que se realizó a una 
muestra de 50 personas: ¿consume usted fruta deshidratada?
Se obtuvo el siguiente resultado:
• Sí: 8
• No: 42
por lo que los valores de p y q serán:
• p = 0,16
• q = 0,84
Con los datos obtenidos se despejó la fórmula y se determinó que la muestra por 
encuestar era igual a 215 personas.
6. Diseñar y aplicar el cuestionario
Se diseña un formulario con preguntas clave que ayuden luego a calcular la demanda:
• ¿Cuánto consume de fruta seca por semana?
• ¿De qué manera la consume?
n =
z 2 * p * (1 - p)
E 2
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• ¿Qué marca consume con mayor frecuencia?
• ¿Por qué consume esa marca?
• ¿Qué precios tiene por 50 g?
• ¿Con qué frecuencia compra?
• ¿Qué cantidad compra por vez que lo hace?
• ¿Qué fruta prefiere como fruta deshidratada?
• ¿Aceptaría comprar otra marca? (véase la encuesta completa en el anexo 2)
Recopilación y validación de la data
7. Hallar la demanda del proyecto con datos primarios 
Para hallar la demanda se debe calcular la población referencial. La población 
nacional, según el INEI en 1998 (año en que fue elaborada la tesis), era de 17 775 935 
habitantes.
Como se mencionó anteriormente, el mercado objetivo fueron los estratos A y B 
a nivel nacional. El plan estratégico incluía abarcar todo el estrato A y solo el 70 % del 
estrato B, como se muestra en la siguiente tabla:
Tabla 8. Población en los estratos A y B
Estrato Población en estrato Aceptación Población para el proyecto
A (4,1 %) 728 813 100 % 728 813
B (19,6 %) 3 484 083 70 % 2 438 858
Total 3 167 672
Fuente: Adrianzén, 1998
Elaboración propia
De acuerdo con la encuesta realizada, se obtuvo lo siguiente:
• ¿Consume usted fruta deshidratada? (pregunta filtro): el 16 % respondió que sí 
consume.
• ¿Qué fruta prefiere como fruta deshidratada? (encuesta): el 19 % manifestó que 
preferirían piña como fruta deshidratada.
Por lo que la nueva población para el proyecto fue la que se presenta en la tabla 9.
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Tabla 9. Población resultante de acuerdo con la encuesta de mercado de piña 
deshidratada
Población para el 
proyecto




3 167 672 506 827 96 297
Elaboración propia
Además, según el INEI, en 1998, el 29,4 % de la población se encontraba en Lima 
y el resto, fuera de ella. Haciendo una estimación sobre los canales de distribución, se 
determinó que se podría abarcar el 90 % de la población de Lima y solo el 60 % de la de 
provincias. Así, se obtuvo una última tabla para la población referencial final del proyecto:
Tabla 10. Segmentación de la población
Población Segmentación por canales  de distribución
Lima 29,40 % 28 311 90 % 25 480




Con esta población referencial, se pudo calcular la demanda no cubierta por año, 
usando la siguiente fórmula:
El consumo per cápita lo determinaron las preguntas 6 y 7 del cuestionario, que 
hacían referencia a la frecuencia y cantidad comprada. De acuerdo con estas, la frecuencia 
de compra era de una vez por semana (cuatro veces al mes) y la cantidad comprada, de 
37,95 g. Por lo tanto, el consumo per cápita fue el siguiente:
4 veces/mes − 37,95 g/vez = 152 g/mes.
Nota: la tasa de crecimiento en 1998, según el INEI, era de 1,8 % anual.
Finalmente, se usó la siguiente fórmula para calcular la demanda del proyecto, 
teniendo en cuenta el grado de participación en el mercado (83 %) obtenido de la 
pregunta 9 del cuestionario (¿Aceptaría comprar otra marca?):
Demanda para el proyecto = Demanda no cubierta − Grado de participación
La siguiente es la demanda obtenida:
Segmentación por área 
geográfica
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Tabla 11. Demanda estimada para el proyecto de piña glaseada por el método 
de ósmosis
Año Demanda no cubierta (kg/año)
Demanda  
del proyecto
1 123 056 102 136
2 125 271 103 975
3 127 526 105 846
4 129 821 107 752
5 132 158 109 691
6 134 537 111 666
7 136 959 113 676
8 139 424 115 722
9 141 934 117 805
10 144 488 119 925
Elaboración propia
8. Validar la data
La data se considera válida si son datos secundarios. Sin embargo, la data obtenida 
de las encuestas (datos primarios) se debe evaluar, y si hubiera algún dato atípico, se 
elimina o reemplaza por la moda o el promedio de los demás datos.
Herramientas estadísticas de proyección
9. Evaluar la data para escoger el tipo de regresión a aplicar.
Como solo se contó con una variable independiente (el tiempo), se aplicó una 
regresión lineal simple.
10. Seleccionar la técnica de proyección que más se ajuste a los datos obtenidos
En esta ocasión, por presentar un R2 muy cercano a 1 (0,9999), se decidió utilizar la 
técnica exponencial, con la siguiente ecuación para proyectar la demanda: 
y = 100 330,304 * eˆ0,01784027x.
Así, se obtuvo la siguiente proyección:
Tabla 12. Demanda proyectada de piña glaseada por el método de ósmosis
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11. Corroborar el comportamiento de la demanda de las proyecciones hechas mediante 
técnicas cualitativas
9.3 Caso 3
Adaptado de Escudero (2011, pp. 12-29) 
Diseño de la investigación
1. Describir el problema
Determinar la demanda para el estudio de prefactibilidad para la instalación de una 
empresa productora de sopa deshidratada a base de habas (Vicia faba).
2. Definir la hipótesis del estudio
Las personas de los estratos sociales C y D que residen en Lima están dispuestas a 
consumir sopa deshidratada a base de habas.
3. Definir las variables dependientes e independientes del estudio
• Variable dependiente: demanda
• Variable independiente: tiempo 
Técnicas de muestreo
4. Seleccionar la técnica de muestreo más apropiada
Para este caso, también se realizó un muestreo aleatorio simple de las personas de 
los estratos sociales C y D en Lima Metropolitana.
5. Hallar el tamaño de la muestra
Como la población es la de los sectores C y D de Lima Metropolitana, esta es mayor 
de 100 000 personas, por lo que la fórmula recomendada es aquella para estimar 
una proporción de una población infinita:
donde:
• z = factor probabilístico
• E = error máximo permitido
• Nivel de confianza = 90 %   z = 1,65
• E = 5 % p = 0,5  q = 0,5
Entonces n es igual a 272 personas
n =
z 2 * p * (1 - p)
E 2
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6. Diseñar y aplicar el cuestionario
Se diseñó un formulario dirigido a las mujeres de los sectores C y D, que posteriormente 





• ¿Qué alimentos consume habitualmente?
• ¿Cuántas veces a la semana come fuera de casa?
• ¿Consume usted sopas deshidratadas o instantáneas?
• ¿Dónde compra usualmente estas sopas?
• ¿Qué marca de sopas consume?
• A la hora de comprar la sopa que usted consume, ¿cuál es la importancia que 
le da usted a cada uno de los siguientes aspectos: marca, calidad, precio, valor 
nutricional, diseño, punto de venta?
• ¿Con qué frecuencia compra usted estas sopas?
• ¿Cuánto suele gastar en promedio al comprar estas sopas?
• ¿Estaría dispuesto a probar una nueva marca de sopa a base de habas?
• De los que respondieron de forma afirmativa la pregunta anterior, ¿compraría 
usted las sopas a base de habas? (véase la encuesta completa en el anexo 3)
Recopilación y validación de la data
7. Hallar la demanda del proyecto con datos secundarios
Con los datos de las importaciones, exportaciones y producción de la sopa 
deshidratada de habas, se calculó la demanda interna aparente (de acuerdo con la 
fórmula colocada en el caso 1), que resultó una demanda aproximada.
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Tabla 12. Demanda interna aparente de sopa deshidratada de habas
Año Importaciones (kg) Exportaciones (kg) Demanda interna aparente
2005 1 482 159 12 428 1 469 731
2006 52 957 32 063 20 894
2007 77 684 30 020 47 664
2008 266 904 20 652 246 252
2009 223 162 24 699 198 463
Fuente: Escudero, 2011
Elaboración propia
Nota: como se obtuvieron datos de la producción de un año, para el cálculo de la DIA 
solo se consideraron las importaciones y las exportaciones. 
8. Hallar la demanda del proyecto con datos primarios y comparar
Para calcular la demanda, se sigue la siguiente fórmula:
Demanda = Población * Consumo per cápita anual
La población en el año 2009, según el INEI (Escudero, 2011), fue de 8 981 440 habitantes, 
y el consumo per cápita anual (CPC), según la Enaho, en el mismo año fue de 0,4 %.
Para la proyección de la demanda se debe tener en consideración lo siguiente:
• El INEI estimó que, a mediados del 2010, el departamento de Lima alcanzaría 
una población de 9 113 467,2 habitantes, con un incremento anual de 132 244 
personas. Y que crecería a una tasa promedio anual de 1,47 %.
• Como el mercado objetivo eran los sectores C y D, que representaban el 61,9 % 
de la población limeña, solo se tomó en cuenta el 35,1 %, que correspondía a las 
mujeres de ese sector, pues a ellas estuvieron dirigidas las encuestas.
• Según Ipsos, en el año 2009, solo el 17 % de las personas distribuidas en ambos 
sectores consumieron este tipo de alimentos.
• Para determinar la tasa de crecimiento del CPC, se tiene en cuenta su relación con 
el ingreso, ya que, a mayor ingreso, mayor será la probabilidad de que compren 
este producto. Según el Informe Técnico de Evolución de la Pobreza, realizado 
por el INEI en el año 2009, en Lima, el ingreso promedio per cápita real mensual 
se incrementó un 4,5 % respecto al 2008.
De acuerdo con los datos mencionados, se obtiene la siguiente demanda proyectada:
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De la encuesta, la pregunta que se utilizó fue la de intención de compra: ¿estaría 
dispuesto a consumir una nueva marca de sopa deshidratada a base de habas? Sin 
embargo, para ser más precisos, fue necesario añadir una pregunta en la que las personas 
que respondieran afirmativamente señalaran la intensidad de su posible compra en una 
escala continua de clasificación. La pregunta fue la siguiente: En la siguiente escala de 
clasificación, en la que 1 es “Probablemente” y 10 es “De todas maneras”, por favor, 
señale el grado de intensidad de su probable compra.
De estas dos preguntas, se obtuvo que el 42 % de las personas encuestadas indicaron 
que sí estarían dispuestas a consumir una nueva marca de sopas deshidratadas. Sobre 
esto se trabajó la escala de clasificación y se obtuvo un promedio de 0,55. Con estos 
datos, se procedió a hallar el factor de corrección de la demanda, que se obtuvo con la 
siguiente multiplicación:
42 % * 0,55 = 23,10 %.
Sin embargo, se recomienda ajustar este factor aún más, debido a que se trata de 
una empresa que recién se inicia. Esto se logra por medios cualitativos con base en la 
opinión de expertos. De este modo, se obtuvo un nuevo factor de corrección de 10 % y 
se procedió a hallar la nueva demanda del proyecto.
Tabla 15. Demanda estimada para el proyecto de sopa deshidratada de habas
Año Demanda proyectada Factor de corrección Demanda del proyecto (kg)
2010 134 645,03  13 464,50
2011 143 455,52  14 345,55
2012 149 030,14 10 % 14 903,01
2013 154 737,64  15 473,76















(kg)61,90 % 35,10 % 17,0 %
2009 8 981 440,00 5 559 511,40 1 951 388,49 331 736,04 0,40 132 694,42
2010 9 113 467,20 5 641 236,20 1 980 073,91 336 612,56 0,40 134 645,03
2011 9 247 435,10 5 724 162,30 2 009 180,98 341 560,77 0,42 143 455,52
2012 9 383 372,40 5 808 307,50 2 038 715,94 346 581,71 0,43 149 030,14
2013 9 521 308,00 5 893 689,70 2 068 685,07 351 676,46 0,44 154 737,64
2014 9 661 271,20 5 980 326,90 2 099 094,73 356 846,10 0,45 160 580,75
2015 9 803 291,90 6 068 237,70 2 129 951,43 362 091,74 0,46 166 562,20
Elaboración propia
Tabla 14. Proyección de la demanda de la sopa deshidratada de habas
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9. Validar la data
La data se considera válida si son datos secundarios. Sin embargo, la data obtenida de las 
encuestas (datos primarios) se debe evaluar, y si hubiera algún dato atípico, se elimina o 
reemplaza por la moda o el promedio de los demás datos.
Herramientas estadísticas de proyección
10. Corroborar el comportamiento de la demanda de las proyecciones hechas mediante 
técnicas cualitativas
9.4 Caso 4
Adaptado de Lau y Palomino (2015, pp. 9-21)
Diseño de la investigación
1. Describir el problema
Determinar la demanda para el estudio de prefactibilidad para la instalación de una 
planta procesadora de salchichas a base de carne de conejo (Oryctolagus cuniculus).
2. Definir la hipótesis del estudio
Las personas de los sectores socioeconómicos A y B que residen en Lima están 
dispuestas a consumir salchichas a base de carne de conejo (Oryctolagus cuniculus).
3. Definir las variables dependientes e independientes del estudio
• Variable dependiente: demanda
• Variable independiente: tiempo 
Técnicas de muestreo
4. Seleccionar la técnica de muestreo más apropiada
Para este caso también se realizó un muestreo aleatorio simple de las personas de 
los estratos sociales A y B en Lima Metropolitana.
5. Hallar el tamaño de la muestra
A diferencia del caso anterior, la población objetivo abarcó los sectores A y B de Lima 
Metropolitana. Sin embargo, esta población también es mayor de 100 000 personas, 
por lo que la fórmula recomendada es aquella para estimar una proporción de una 
población infinita.
n =
z 2 * p * (1 - p)
E 2
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donde:
• z = factor probabilístico
• E = error máximo permitido
• Nivel de confianza = 90 % z = 1,65
• E = 8 %  p = 0,5  q = 0,5 (máximo tamaño de muestra)
Entonces, n es igual a 106 personas.
6. Diseñar y aplicar el cuestionario 
Se diseñó un formulario que posteriormente ayudó a calcular la demanda:
• ¿Cuál es su sexo?
• ¿Cuál es su edad?
• ¿En qué distrito vive?
• ¿Consume usted salchichas de carne de cerdo?
• ¿Cuándo fue la última vez que compró salchichas de carne de cerdo?
• ¿Con qué frecuencia consume usted salchichas de carne de cerdo?
• ¿Qué cantidad de salchicha de carne de cerdo consume por ración?
• ¿Compraría usted salchichas a base de conejo?
• Para los que respondieron afirmativamente: en la siguiente escala de clasificación, 
en la que 1 es “Probablemente” y 10 es “De todas maneras”, por favor, señale el 
grado de intensidad de su probable compra.
• ¿Cuánto estaría dispuesto a pagar por un paquete de 1/2 kg? (véase la encuesta 
completa en el anexo 4)
Recopilación y validación de la data
7. Hallar la demanda del proyecto con datos secundarios
Para obtener información tanto de las importaciones como de las exportaciones, 
se utilizaron las bases de datos DataTrade y Maximixe, mientras que para obtener 
información sobre la producción del producto, se buscó en la base de datos del INEI. 
Se obtuvo lo siguiente:
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2009 21 250 212,72 0,002 21 462,72
2010 22 331 757,61 2,220 23 086,38
2011 23 307 314,02 0,020 23 621,00
2012 23 328 271,39 0,029 23 599,36
2013 24 449 182,09 0,014 24 631,08
2014 25 033 226,01 0,013 25 259,00
Fuente: Lau y Palomino, 2015
Elaboración propia
Cabe tener en cuenta que para las importaciones se utilizó la partida arancelaria 
16901.00.00.00, de “embutidos y productos similares de carne, despojos o sangre; 
preparaciones alimenticias a base de estos productos”, obtenida de DataTrade. De 
Maximixe se pudo obtener el porcentaje aproximado de salchichas importadas, que 
fue de 47 %. Para las exportaciones se siguió el mismo procedimiento. Sin embargo, el 
porcentaje aproximado de salchichas exportadas que se obtuvo fue de 64,9 %.
Después de obtener la DIA, se calculó su proyección a través de las diferentes 
tendencias para ver cuál se ajustaba más. La potencial fue la mejor, con un R2 igual a 
0,9481, por lo que la ecuación quedó de esta manera:
y = 21 528.7076 * xˆ0.08285532
Reemplazando los datos, se obtuvo la siguiente proyección de la demanda a partir 
de la población proyectada:
Tabla 17. Proyección de la demanda interna  
aparente de embutidos
Año Población (hab.) DIA (t)
7 31 151 643 25 295,24
8 31 488 625 25 576,66
9 31 826 018 25 827,48
10 32 162 184 26 053,93
11 32 495 510 26 260,49
12 32 824 358 26 450,50
13 33 149 016 26 626,50
14 33 470 569 26 790,50
15 33 788 589 26 944,08
16 34 102 608 27 088,55
Elaboración propia
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8. Hallar la demanda del proyecto con datos primarios y comparar
De acuerdo con las encuestas realizadas se obtuvo lo siguiente:
• ¿Comprarían ustedes salchichas a base de conejo? Contestaron afirmativamente 
76 personas, es decir, un 71,69 %.
• Para los que respondieron afirmativamente: en la siguiente escala de clasificación, 
en la que 1 es “Probablemente” y 10 es “De todas maneras”, por favor, señale el 
grado de intensidad de su probable compra.
En la siguiente tabla se resumen los resultados de la segunda pregunta:
Tabla 18. Resultados de las encuestas de salchichas a base de carne de 
conejo












Promedio de intensidad de compra:  
482/76 = 6,342
Porcentaje = (6,342/10) * 100 = 63,42 % 
Elaboración propia
Finalmente, se procedió a ajustar la (DIA) con los porcentajes que se muestran a 
continuación:
• El 31 % de la población peruana vive en Lima Metropolitana.
• Según Ipsos Apoyo (Lau y Palomino, 2015), para el 2014 el 23,7 % de la población 
de Lima Metropolitana pertenece a los NSE A y B.
• Según los estilos de vida de Arellano Marketing (Lau y Palomino, 2015), el 8 % 
de los peruanos tiene un estilo de vida afortunado y son los más innovadores en 
sus hábitos de consumo.
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Utilizando la siguiente fórmula, se obtiene la demanda del proyecto (tabla 19).
Demanda del 
proyecto (ton) *
Porcentaje en Lima 
Metropolitana (31,7 %) *
Porcentaje de 

















Tabla 19. Demanda estimada del proyecto de salchichas 
a base de carne de conejo
Año Demanda interna aparente (DIA)
Demanda del 
proyecto (t)
2015 25 295,241 69,12
2016 25 576,656 69,89
2017 25 827,480 70,58
2018 26 053,932 71,20
2019 26 260,494 71,76
2020 26 450,499 72,28
2021 26 626,501 72,76
2022 26 790,497 73,21
2023 26 944,081 73,63
2024 27 088,547 74,02
Elaboración propia
9. Validar la data
La data se considera válida si son datos secundarios. Sin embargo, la data obtenida 
de las encuestas (datos primarios) se debe evaluar, y si hubiera algún dato atípico, se 
elimina o reemplaza por la moda o el promedio de los demás datos.
Herramientas estadísticas de proyección
10. Corroborar el comportamiento de la demanda de las proyecciones hechas mediante 
técnicas cualitativas
9.5 Caso 5
Adaptado de Cárdenas y Elías (2015, pp. 9-19) 
Diseño de la investigación
1. Describir el problema
Determinar la demanda para el estudio de prefactibilidad para la instalación de 
una planta productora de yogur con sabor a vainilla francesa, con linaza (Linum 
usitatissimum) y endulzado con Stevia (Stevia rebaudiana Bertoni).
= DIA 
  (ton)
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2. Definir la hipótesis del estudio
Los sectores A y B de Lima Metropolitana están dispuestos a consumir yogur con 
sabor a vainilla francesa. Sí existe una demanda de yogur con sabor a vainilla francesa, 
con linaza (Linum usitatissimum) y endulzado con Stevia (Stevia rebaudiana Bertoni).
3. Definir las variables dependientes e independientes del estudio
• Variable dependiente: demanda
• Variable independiente: tiempo 
Técnicas de muestreo
4. Seleccionar la técnica de muestreo más apropiada
Para este caso también se realizó un muestreo aleatorio simple de las personas de los 
estratos sociales A y B en Lima Metropolitana, residentes de los distritos mencionados 
anteriormente.
5. Hallar el tamaño de la muestra
Como el número de personas pertenecientes a los sectores A y B de Lima 
Metropolitana que habitan en las zonas 5, 6, 7 y 8 es mayor de 100 000, es preferible 
utilizar la fórmula para estimar una proporción de una población infinita.
donde:
• z = factor probabilístico
• E = error máximo permitido
• Nivel de confianza = 90 % z = 1,65
• E = 5 %  p = 0,5  q = 0,5
Entonces, n es igual a 272 personas.
6. Diseñar y aplicar el cuestionario 
Se diseñó un formulario que posteriormente ayudó a calcular la demanda:
• Sexo
• Edad
• ¿Qué tan seguido consume yogures de cualquier tipo?
• ¿Cuál es la característica que usted toma en cuenta al momento de decidirse por 
un yogur u otro?
n =
z 2 * p * (1 - p)
E 2
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• ¿En dónde considera que sería el mejor lugar para comprar un yogur?
• ¿Cuál considera que es la mejor manera de obtener información sobre el 
producto?
• ¿Cuál considera que es la mejor presentación para un yogur?
• ¿Conoce usted los beneficios de la Stevia?
• ¿Conoce usted los beneficios de la linaza?
• ¿Estaría dispuesto a comprar un yogur que esté endulzado con Stevia y 
enriquecido con linaza?
• ¿Cuál cree que sería el rango de precios ideal para un producto de estas 
características (por litro)?
• En una escala de clasificación en la que 1 es “Probablemente” y 10 es “De todas 
maneras”, por favor, señale el grado de intensidad de su probable compra (véase 
la encuesta completa en el anexo 5).
Recopilación y validación de la data
7. Hallar la demanda del proyecto con datos secundarios
Tanto para las importaciones como para las exportaciones se utilizaron las siguientes 
partidas arancelarias provenientes de la Sunat:
• 0403.10.00.20: yogur aromatizado con frutas, cacao u otros frutos, azúcar u otro 
edulcorante
• 0403.10.00.90: los demás yogures, excepto aromatizados con frutas, cacao, 
azúcar u otro edulcorante.
Con los datos obtenidos de las partidas arancelarias, y con la producción de yogur a 
nivel nacional obtenida del Ministerio de la Producción, se calculó la DIA:
Tabla 20. Demanda interna aparente de yogur 
Año Producción (kg) Importaciones (kg)
Exportaciones 
(kg) DIA (kg)
2006 58 803 336 190 146 537 58 656 989
2007 73 137 242 - 111 943 73 025 299
2008 100 443 970 15 904 74 923 100 384 951
2009 116 025 254 1520 29 028 115 997 746
2010 135 351 577 6360 205 280 135 152 657
2011 143 967 525 9768 375 747 143 601 546
2012 158 138 066 11 161 130 816 158 018 411
Elaboración propia
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Igual que en el caso anterior, después de obtener la DIA, se procedió a calcular su 
proyección con la técnica que más se ajustaba: en este caso, la ecuación potencial, por 
presentar un R2 más alto.
  y = 55 566 039,50 xˆ0,5223 R2= 0,9836
Aplicando esta ecuación a la demanda, se obtuvo la siguiente proyección:
Tabla 21. Demanda interna aparente proyectada de yogur 
Año DIA (kg)
8 164 624 073,40
9 175 069 425,26
10 184 973 469,81
11 194 414 585,06
12 203 453 801,10
13 212 139 751,71
14 220 511 943,19
15 228 602 990,78
Elaboración propia
8. Hallar la demanda del proyecto con datos primarios y comparar
Para esto, fue necesario segmentar el mercado al que estábamos dirigidos:
• Segmentación geográfica: según el INEI, el 31,5 % de la demanda nacional 
pertenecía a Lima y Callao. Sin embargo, como solo estaba dirigido a las zonas 
5, 6, 7 y 8, representaban el 13,07 %, 4,43 %, 7,90 % y 9,11 %, respectivamente. 
Juntos sumaban el 34,51 % de la población limeña.
• Segmentación demográfica: en la tabla siguiente, se detalla la población por 
edades.






65 años a más 7,05
Total 100,00
Fuente: Cárdenas y Elías, 2015
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De acuerdo con esta segmentación, el proyecto estuvo dirigido a aquellas personas 
que tenían más de 25 años (56,84 % de la población de Lima), puesto que eran las que 
comenzaban a preocuparse más por su apariencia y salud.
• Segmentación psicográfica: este factor se divide en dos partes:
 – NSE al que está dirigido el proyecto. En este caso, fueron los sectores A y B 
de las zonas que abarcó el estudio, como se muestra en la tabla 34.
Tabla 23. Población objetivo según nivel socioeconómico por zonas
Zonas  Porcentaje de la población
 Porcentaje de los 
NSE A y B
 Porcentaje 
total
Zona 5 13,07 16,30 2,13
Zona 6 4,43 52,80 2,34
Zona 7 7,90 72,20 5,70
Zona 8 9,11 22,50 2,05
Total 34,51 12,22
Fuente: Cárdenas y Elías, 2015
Elaboración propia
 – Estilos de vida de la población. Existen seis diferentes estilos de vida y cada 
ciudad tiene una cantidad diferente de cada tipo. En este caso, solo se consideró 
Lima Metropolitana, que era a donde iba dirigido el proyecto en estudio.









Fuente: Cárdenas y Elías, 2015
Elaboración propia
De acuerdo con esto, el proyecto apuntó a los afortunados, los progresistas y los 
modernos, lo que hizo total del 47 % de la población.
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Resumiendo, el mercado al que estuvo dirigido el proyecto fue el de las personas 
que vivían en la ciudad de Lima, en los distritos seleccionados, mayores de 25 años, que 
pertenecían a los NSE A y B, y que, según su estilo de vida, pueden ser clasificados como 
afortunados, progresistas o modernos.
De acuerdo con esto, el porcentaje fue el siguiente:
Segmento total = 0,3150 * 0,5684 * 0,1222 * 0,4700 = 0,01028
0,0129 * 100 = 1,028
Aplicando este porcentaje a la DIA proyectada, quedó de la siguiente manera:
Tabla 25. Cálculo del mercado meta proyectado para el yogur  
con sabor a vainilla francesa, con linaza y endulzado con Stevia
Año DIA (kg) Porcentaje del segmento Mercado meta
2016 194 414 585,1 1,03 2 002 470,23
2017 203 453 801,1 1,03 2 095 574,15
2018 212 139 751,7 1,03 2 185 039,44
2019 220 511 943,2 1,03 2 271 273,01
2020 228 602 990,8 1,03 2 354 610,81
Elaboración propia
Por último, se determinó la demanda final del proyecto, teniendo en cuenta la 
intención y la intensidad de la intención que se hallaron en las encuestas. Las preguntas 
que se usaron fueron las siguientes:
a) ¿Estaría dispuesto a comprar un yogur que esté endulzado con Stevia y 
enriquecido con linaza? El 38,3 % respondió afirmativamente.
b) En una escala de clasificación en la que 1 es “Probablemente” y 10 es “De todas 
maneras”, por favor, señale el grado de intensidad de su probable compra. 
De esta última pregunta se tuvo un promedio de 3,368, lo que significó un porcentaje 
de 33,68 %, por lo que el factor de corrección fue de 0,383 * 0,3368 = 0,129, que 
corresponde al 12,9 %, y la demanda para el proyecto fue la siguiente:
Tabla 26. Demanda estimada del proyecto de yogur con sabor a vainilla francesa,  
con linaza y endulzado con Stevia
Año Mercado meta Factor Demanda del proyecto
2016 2 002 470,23 12,90 % 258 318,66
2017 2 095 574,15 12,90 % 270 329,07
2018 2 185 039,44 12,90 % 281 870,09
(continúa)
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2019 2 271 273,01 12,90 % 292 994,22
2020 2 354 610,81 12,90 % 303 744,79
Elaboración propia
9. Validar la data
La data se considera válida si son datos secundarios. Sin embargo, la data obtenida 
de las encuestas (datos primarios) se debe evaluar, y si hubiera algún dato atípico, se 
elimina o reemplaza por la moda o el promedio de los demás datos.
Herramientas estadísticas de proyección
10. Corroborar el comportamiento de la demanda de las proyecciones hechas mediante 
técnicas cualitativas. El comportamiento de la proyección estuvo dentro de lo normal.
9.6 Caso 6
Adaptado de Baca (2013, pp. 73-84) 
Diseño de la investigación
1. Describir el problema
Determinar la demanda para el estudio de prefactibilidad para la instalación de una 
planta procesadora de yogur de frutas, en la que el estudio de mercado determinará 
la fruta más conveniente por elaborar.
2. Definir la hipótesis del estudio
Las personas de Lima Metropolitana están dispuestas a consumir yogur de frutas.
3. Definir las variables dependientes e independientes del estudio
• Variable dependiente: demanda
• Variables independientes: tiempo, inflación, PBI
Técnicas de muestreo
4. Seleccionar la técnica de muestreo más apropiada
En este caso, se decidió utilizar la técnica probabilística de estratificación. La 
estratificación consistió en que el 4,5 % de los encuestados debían ser diabéticos 
(porcentaje de diabéticos en Lima, según el INEI, en el 2014), ya que, según los 
resultados, se decidiría si se lanzaba al mercado un yogur de frutas que no contuviera 
azúcar, pero sí algún edulcorante artificial. 
(continuación)
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5. Hallar el tamaño de la muestra
Como el número de personas que residen en Lima Metropolitana es mayor de 100 000, 
es preferible utilizar la fórmula para estimar una proporción de una población infinita.
donde:
• z = factor probabilístico
• E = error máximo permitido
• Nivel de confianza = 90 % z = 1,65
• E = 5 %  
Para el cálculo de p y q, se realizó un muestreo piloto con treinta personas, en el que 
se preguntó exclusivamente si consumían yogur de frutas en el mes. Dieciocho personas 
respondieron afirmativamente, mientras que doce respondieron lo contrario.
Por lo tanto: p = 0,6 y q = 0,4; 
entonces, n es igual a 261 personas.
Como se mencionó en el punto anterior, el 4,5 % de las personas entrevistadas fueron 
diabéticos, por lo que se entrevistó a doce personas diabéticas (261 * 0,045 = 12).
6. Diseñar y aplicar el cuestionario 
Se diseñó un formulario que posteriormente ayudó a calcular la demanda:
• ¿Consume usted yogur de fruta de cualquier tipo?
• ¿Es usted diabético? (solo se cuenta la respuesta de doce personas diabéticas)
• A usted, como diabético, ¿le gustaría consumir un yogur de frutas que no tuviera 
azúcar?
• ¿Qué sabor de yogur de frutas prefiere (fresa, vainilla, durazno, lúcuma, sabor 
exótico)?
• Cuando compra o consume yogur de frutas, ¿cuál es el tamaño que prefiere (250 
ml, 500 ml o 1000 ml) y con qué frecuencia lo compra?
• ¿En qué presentación le gustaría comprar el yogur de fruta: en botella de vidrio 
o botella de plástico? (véase la encuesta completa en el anexo 6)
n =
z 2 * p * (1 - p)
E 2
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Recopilación y validación de la data
7. Hallar la demanda del proyecto con datos secundarios
Para este caso, se utilizó la DIA hallada en el caso anterior. Sin embargo, a diferencia 
del caso anterior, se utilizaron tres variables independientes, que se muestran a 
continuación:
Tabla 27. Comportamiento histórico de la demanda de yogur de frutas 
y posibles variables macroeconómicas que lo explicarían
Año DIA Inflación PBI
2008 100 384 951 6,65 9,80
2009 115 997 746 0,25 0,90
2010 135 152 657 2,08 8,80
2011 143 601 546 4,74 6,90
2012 158 018 411 4,14 6,30
Fuente: Baca, 2013
Elaboración propia
8. Hallar la demanda del proyecto con datos primarios y comparar
Primero, se analizó el resultado de las encuestas para poder hallar posteriormente la 
demanda:
• ¿Consume usted yogur de frutas de cualquier tipo? Se tiene que el 12 % de las 
familias no consumen yogur de ningún tipo, y, de acuerdo con el último censo 
de la población en el 2007, el país cuenta con 27 412 157 de habitantes, lo que 
resulta en un total de 6 400 131 familias. Por lo tanto, el número de familias 
consumidoras es el siguiente:
6 400 131 * (1 − 0,12) = 5 632 116 familias
• A usted, como diabético, ¿le gustaría consumir un yogur de frutas que no tuviera 
azúcar? Los doce diabéticos encuestados respondieron que sí les gustaría 
consumir un yogur especial para ellos, por lo que el 4,5 % del yogur que se 
elabore deberá ser especial para diabéticos.
• ¿Qué sabor de yogur de frutas prefiere (fresa, vainilla, durazno, lúcuma, sabor 
exótico)? De esta pregunta se obtuvo que el 80 % de las personas prefiere 
consumir yogur de fresa, por lo que el 80 % de la producción total deberá ser 
destinada a este sabor. Además, se recomienda no elaborar yogur de sabores 
exóticos al inicio, puesto que casi no tiene mercado (3 %).
• Cuando compra o consume yogur de frutas, ¿cuál es el tamaño que prefiere 
(250 ml, 500 ml o 1000 ml) y con qué frecuencia lo compra (cada semana; cada 
quince días, cada mes, cada tres meses)? De esta pregunta se puede obtener la 
cantidad de litros de yogur de fruta consumidos por año.
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— De 250 ml, un 35 % respondió afirmativamente: 5 % contestó que cada 
semana y 95 % que cada quince días.
— De 500 ml, un 20 % respondió afirmativamente: 90 % compra cada mes y 
10 % cada tres meses.
— De 1000 ml, un 45 % respondió afirmativamente: 15 % contestó que compra 
ocasionalmente; 20 %, cada tres meses; 25 %, cada mes, y 40 %, cada quince días.

















5 632 116 0,35 0,25 0,05 1 24 640,51
5 632 116 0,35 0,25 0,95 24 11 236 071,42
5 632 116 0,20 0,50 0,90 12 5 791 085,28
5 632 116 0,20 0,50 0,10 4 214 484,64
5 632 116 0,45 1,00 0,15 1 380 167,83
5 632 116 0,45 1,00 0,20 4 2 027 561,76
5 632 116 0,45 1,00 0,25 12 7 603 356,60
5 632 116 0,45 1,00 0,40 24 24 330 741,12
Elaboración propia
Por lo tanto, según las encuestas, había una demanda inicial total de 51 608 109,16 litros 
de yogur, de los cuales 2 322 364 litros de yogur serían destinados para personas con 
diabetes y 41 286 487,33 litros deberían ser destinados para elaborar yogur de fresa.
Herramientas estadísticas de proyección
9. Evaluar la data para escoger el tipo de regresión por aplicar
Antes de realizar la proyección, fue necesario ajustar estadísticamente los 
datos secundarios mediante una regresión lineal, para así encontrar la variable 
macroeconómica que mejor explicara el comportamiento de la demanda. Para esto 
se utilizó el programa estadístico Minitab 17.
Al correlacionar las variables tiempo (t) e inflación (i) con la demanda (D), se 
obtuvo la siguiente ecuación:
D = 89 751 108 + 14 258 928t − 531 027i Con un R2 = 99,05 %
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Del mismo modo, al correlacionar las variables tiempo (t) y PBI con la demanda (D), 
se obtuvo la siguiente ecuación:
 D = 86 831 864 + 14 300785t + 137 132 PBI Con un R2 = 98,76 % 
Por lo tanto, por presentar un mayor R2, se utilizó la primera ecuación para realizar el 
pronóstico de la demanda.
10. Seleccionar la técnica de proyección que más se ajuste a los datos obtenidos
Debido a que en este caso no solo se tomó en cuenta la variable tiempo, sino 
también la variable inflación, se debió realizar un pronóstico de esta sobre la base de 
estimaciones y datos del BCR, para finalmente hallar la proyección de la demanda.
Tabla 29. Pronóstico de la demanda para el consumo de yogur de frutas
Año Inflación Pronóstico de la demanda (kg)
2013 2,50 173 977 108,5
2014 3,00 187 970 523,0
2015 2,70 202 388 759,1
2016 1,90 217 072 508,7
2017 4,13 230 147 246,5
Fuente: Baca, 2013
Elaboración propia
11. Corroborar el comportamiento de la demanda de las proyecciones hechas mediante 
técnicas cualitativas
Notas:
1. Se debe tener en cuenta que, para que las encuestas se consideren válidas, estas no 
necesariamente deben ser aleatorias, pero sí representativas.
2. Los datos obtenidos son de las fechas en las que fueron elaboradas las tesis.
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  No 
b) ¿En qué comidas consume mermelada?
  Postre
  Desayuno
  Plato principal
  Otros
c) ¿Cuánto es lo que consume?
  1 oz
  2 oz
 3 oz
  Más de 4 oz
d) ¿Con qué frecuencia consume mermelada?
  Diariamente
Anexos
124 Manual de inforMación y herraMientas estadísticas aplicadas a la investigación de Mercado
  Una vez a la semana
  Una o dos veces al mes
  Una o dos veces al año
e) Cuando compra o consume mermelada, ¿qué tipo de envase prefiere?
  Envase de vidrio
  Envase de plástico
  Sachet
  Otros

















Encuesta para determinar la demanda de una planta procesadora de piña glaseada  
por el método de ósmosis
a) ¿Cuánto consume de fruta seca por semana?
 De 0 a 50 g
 De 50 a 100 g
 De 100 a 150 g
 De 150 a 200 g
 Más de 200 g
b) ¿De qué manera la consume?
 A granel
 En bolsitas de 50 g
 En bolsitas de 250 g
 De otra forma




 Otra marca. Especificar: _________________
d) ¿Por qué consume esa marca?
 Por su buen sabor
 Por su bajo precio
 Por su marca conocida
 Por su calidad
 Por no conocer otra marca
 Otras razones
e) ¿Qué precio tiene por 50 g?
 Entre 1 y 3 soles
 Entre 3 y 5 soles
 Más de 5 soles
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f) ¿Con qué frecuencia compra?
 Menos de una vez por semana
 De 1 a 2 veces por semana
 De 2 a 3 veces por semana
 Más de 3 veces por semana
g) ¿Qué cantidad compra por vez que lo hace?
 Menos de 50 g
 Entre 50 y 100 g
 Entre 100 y 150 g
 Entre 150 y 200 g
 Más de 200 g





 Otra fruta. Especificar: ________________





Encuesta para determinar la demanda de una empresa productora de sopa 

















g) ¿Consume usted sopas deshidratadas o instantáneas?
 Sí
 No





i) ¿Qué marca de sopas consume?
 Knorr
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 Maggi
 Otros: ________________
j) A la hora de comprar la sopa que usted consume, ¿cuál es la importancia que le da a 
cada uno de los siguientes aspectos?







k) ¿Con qué frecuencia compra usted estas sopas?
 Diariamente
 Varias veces a la semana
 Una vez a la semana 
 Menos de una vez a la semana
l) ¿Cuánto suele gastar en promedio al comprar estas sopas?
 Menos de S/ 1,50
 Entre S/ 1,50 y S/ 2,00
 Entre S/ 2,00 y S/ 2,50
 Más de S/ 2,50
m) ¿Estaría dispuesto a probar una nueva marca de sopa a base de habas?
  Sí
  No
 No sabe / No opina
n) De los que respondieron de forma afirmativa la pregunta anterior, ¿compraría usted 





Encuesta para determinar la demanda de una planta procesadora de salchichas  
a base de carne de conejo
a) ¿Cuál es su sexo?
  Femenino
 Masculino
b) ¿Cuál es su edad?
 Menos de 18 años
 Entre 18 y 24 años
 Entre 24 y 30 años
 Entre 30 y 36 años
 Entre 36 y 42 años
 Más de 42 años
c) ¿En qué distrito vive?
 __________________
d) ¿Consume usted salchichas de carne de cerdo?
 Sí
 No
e) ¿Cuándo fue la última vez que compró salchichas de carne de cerdo?
 Hace 3 días
 Hace 7 días
 Hace 15 días
 Hace 30 días
f) ¿Con qué frecuencia consume usted salchichas de carne de cerdo?
 Diariamente
 Tres veces por semana
 Ocasionalmente
g) ¿Qué cantidad de salchicha de carne de cerdo consume por ración?
 50 g





h) ¿Comprarían ustedes salchichas a base de conejo?
 Sí
 No
i) Para los que respondieron afirmativamente: en la siguiente escala de clasificación, en 
la que 1 es “Probablemente” y 10 es “De todas maneras”, por favor, señale el grado 
de intensidad de su probable compra.
   __1   __2 __3  __4  __5  __6  __7  __8  __9  __10
j) ¿Cuánto estaría dispuesto a pagar por un paquete de 1/2 kg?
 Menos de 5 soles
 Entre 5 y 10 soles
 Más de 10 soles
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Anexo 5 
Encuesta para determinar la demanda de una planta productora de yogur con sabor a 





 De 0 a 14 años
 De 15 a 24 años
 De 25 a 54 años
 De 55 a 64 años
 De 65 años a más
c) ¿Qué tan seguido consume yogur de cualquier tipo? 
 No consume
 Diariamente
 1 vez por semana
 2 a 3 veces por semana
 4 a 6 veces por semana
 Ocasionalmente
 Otro: _______________
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e) ¿En dónde considera que sería el mejor lugar para comprar un yogur?






f) ¿Cuál considera que es la mejor manera de obtener información sobre el producto?
 Televisión
 Volantes publicitarios
 Revistas / Diarios
 Correo electrónico / Redes sociales
 Radio
 Impulsadores en tiendas
 Otro: ________________
g) ¿Cuál considera que es la mejor presentación para un yogur?
 Sachet de 100 ml
 Botella de plástico de 250 ml
 Botella de plástico de 500 ml
 Botella de plástico de 1000 ml
 Botella de plástico de 1 gal
 Otra: _________________
h) ¿Conoce usted los beneficios de la Stevia?
 Sí
 No








k) ¿Cuál cree que sería el rango de precios ideal para un producto de estas características 
(por litro)?
  S/ 3,00 - S/ 3,99
 S/ 4,00 - S/ 4,99
  S/ 5,00 - S/ 5,99
  S/ 6,00 - S/ 6,99
  S/ 7,00 a más
  Otro rango: _______________
l) En una escala de clasificación en la que 1 es “Probablemente” y 10 es “De todas 
maneras”, por favor, señale el grado de intensidad de su probable compra.
        Elija un número del 1 al 10: ______________
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Anexo 6 
Encuesta para determinar la demanda de una planta procesadora de yogur de frutas
a) ¿Consume usted yogur de fruta de cualquier tipo?
  Sí
  No
b) ¿Es usted diabético? (solo se cuenta la respuesta de doce personas diabéticas)
  Sí
  No









  Sabor exótico
e) Cuando compra o consume yogur de frutas, ¿cuál es el tamaño que prefiere y con 
qué frecuencia lo compra?
 Tamaño:
  250 ml
  500 ml
  1000 ml
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 Frecuencia:
  Cada semana
  Cada quince días
  Cada mes
  Cada tres meses
f) ¿En qué presentación le gustaría comprar el yogur de fruta?
 Botella de vidrio
 Botella de plástico
Son muchas las investigaciones relacionadas con el mercado, todas ellas relevantes, pero siempre hay vacíos, porque 
los docentes que enseñan estas técnicas a sus alumnos consideran que falta algo más. En esa medida, este manual 
busca contribuir a llenar tales vacíos, aportando nuevas herramientas. 
La investigación de mercado es dinámica, porque los mercados son entes vivos que se van modificando con el avance 
de la tecnología y la globalización, y ello da lugar a que tengan comportamientos especiales. Por ello, encontrar el libro 
o manual de investigación de mercado específico para un país o realidad resulta muchas veces complicado.   
El presente manual, resultado, en gran parte, de la experiencia docente de sus autores, recoge también varios casos 
aplicativos sustentados en diversas tesis, por lo que constituye una herramienta práctica que los estudiantes podrán 
utilizar en sus distintos trabajos de investigación, específicamente en los estudios de prefactibilidad.
Ingeniero industrial y magíster en Administración de 
Empresas por la Universidad de Lima. Fue gerente 
comercial de Vehículos Comerciales en Ferreyros S. A. 
Perito tasador de garantías mobiliarias e inmobiliarias 
inscrito en la Superintendencia de Banca y Seguros. Es 
profesor principal de la Carrera de Ingeniería Industrial 
de la Universidad de Lima.
Licenciado en Estadística por la Universidad Nacional 
de Trujillo; bachiller en Ingeniería de Sistemas por la 
Universidad de Lima; magíster en Administración y 
Ciencias Policiales por la Escuela Superior de Policía. Se 
desempeñó como jefe del Departamento de Estadística 
y asesor de la Oficina de Informática de la Policía 
Nacional del Perú. Profesor en la Universidad de Lima.
Ingeniero pesquero por la Universidad Nacional Agra-
ria, donde también cursó estudios de Maestría en 
Estadística Aplicada. Magíster en Ingeniería de Alimen-
tos por la Universidad de Campinas de São Paulo. 
Candidato a doctor en Administración de Empresas de 



































































Licenciado en Estadística por la Universidad Nacional de 
Trujillo, con estudios en educación superior en la Universi-
dad Ricardo Palma. Es coordinador de la asignatura de 
Estadística y Probabilidad II en la Facultad de Ingeniería 
y Arquitectura de la Universidad de Lima. Es coautor de 
los libros Estadística aplicada a la ingeniería y los nego -
cios  (2015) y Estadística descriptiva y probabilidades. 
Aplicaciones en la ingeniería y los negocios  (2017).
ENRIQUE ROJAS
Candidato al doctorado en Ciencias Administrativas por 
la Universidad Nacional Mayor de San Marcos, magíster y 
licenciado en Administración de Empresas por la Universi-
dad San Martín de Porres, con posgrado en Marketing por 
la Universidad ESAN. Cuenta con más de 35 años de 
experiencia en planeamiento estratégico y estudio de 
mercado y ha desempeñado cargos ejecutivos en 
importantes empresas peruanas. 
PEDRO SALINAS FERNANDO KLEEBERG GUSTAVO CIEZA
CARLOS CASTILLO ENRIQUE ROJAS
principal de la Facultad de Ingeniería y Arquitectura de la 
Universidad de Lima. Es coautor de Mejora continua de los 
procesos, herramientas y técnicas (2010), La industria 
pesquera en el Perú  (2012); así como de diversos artícu-
los publicados en revistas especializadas.
